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RESUMO

O atual crescimento do mercado cosmético brasileiro e a busca incessante por inovacoes
faz com que os departamentos de Pesquisa & Desenvolvimento das empresas precisem ser
eficientes e assertivos. Portanto este trabalho objetivou abordar o processo de
desenvolvimento de novos conceitos, desde a exploracdo de mercado por ferramentas
quantitativas, Survey, até a criacdo dos conceitos por ferramentas qualitativas. Como resultado
deste projeto obteve-se uma andlise das ferramentas e diretrizes utilizadas atualmente e a

criacdo de novos métodos para exploracgao.
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ABSTRACT

The current growth of the cosmetic Brazilian market and the incessant search for
innovations requires the company’s Research & Development departments to be efficient and
assertive. Therefore this work aimed to approach the process of development of new concepts,
since the market exploration using quantitative tools, Survey, until the concept creation by
qualitative tools. As results of this project an analysis of the tools and guidelines used

nowadays and the creation of new exploration methods were delivered.

KEYWORDS: Research & Development; Quantitative Survey; Qualitative Research; Cosmetic Market;

Innovation.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO

Este projeto foi desenvolvido dentro do contexto de uma empresa multinacional, lider
no mercado de bens de consumo e que tem como diferencial competitivo um alto
investimentos em pesquisa e desenvolvimento (P&D).

Apesar deste grande investimento em P&D, as atividades voltadas a inovag¢do no
mercado de cuidados capilares, tanto tecnoldgicas, quanto de desenho de conceitos, se
concentram na América do Norte, Europa e Asia.

As atividades de inovacgao tecnoldgica sdo aquelas direcionadas a criar novas férmulas
para os produtos capilares, sdo estas as que exigem um altissimo nivel de investimento em
instalacdes como laboratérios e maquindrio especifico e portanto as atividades mais dificeis
de serem replicadas em todos os paises onde a empresa tem sede. Para este caso a empresa
foca suas atividades em um poélo de desenvolvimento e replica as novas tecnologias a nivel
global.

Quanto ao desenvolvimento de novos conceitos onde estas tecnologias sdo aplicadas, o
que ocorre atualmente € a escolha de alguns paises, como China e México, onde as pesquisas
de mercado sdo desenvolvidas para criagdo e consolidacdo dos conceitos, estes conceitos sao,
por sua vez, repassados para o resto do mundo com poucas adequacdes locais.

Apesar de ser o segundo maior mercado global em cuidados capilares, o Brasil ndo é
hoje um pais para desenho de novas iniciativas da companhia, e possui hoje uma equipe de
P&D muito pequena quando comparado a outros paises. A equipe de P&D, ou R&D
(Research & Development), conta apenas com 1 estagidrio, 3 funciondrios de nivel gerencial e
um diretor que também coordena uma equipe semelhante na Venezuela.

Tanto a equipe brasileira, quanto a venezuelana sdo focadas em entregar suporte a
aplicacdo das diretrizes internacionais para a América Latina, sendo cada uma delas focada
em uma marca de cuidados capilares. Quanto ao desenvolvimento de novos conceito e
tecnologias, as equipes s participam como colaboradores em projetos liderados pelos paises

da América do Norte, Europa e Asia, nunca como os lideres dos projetos.

Portanto, este projeto além de buscar os resultados que podem ser observados na sec¢ao

de objetivos, também tem a responsabilidade de mostrar que a criatividade e a individualidade
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do povo brasileiro, que € extremamente relacionado com o mercado de produtos para cabelo e
mistura todos os nichos e tipos capilares possiveis, podem servir de inspira¢do para iniciativas

globais e pode suportar a presenga do Brasil como pais de desenho de novas iniciativas.

1.2 PRINCIPAIS COMPETIDORES E MARCAS NO MERCADO
NACIONAL

O mercado Brasileiro de produtos capilares pode ser dividido em duas frentes, a de
grandes empresas de nivel global, que concentram a maior parte da receita e da parcela de
mercado e a das pequenas empresas que, apesar de deter pequena parcela de mercado, sdo as
que realmente consegue entregar maior inovagdo local voltada para o perfil da brasileira.
Grande parte das empresas deste tipo surgiram voltadas para o mercado afros-descendentes,
principalmente nas favelas.

Dentre as empresas de grande porte podemos citar como as mais relevantes:

¢ P&G — Pantene, Head & Shoulders, Wella Pro-Series, Koleston

e Unilever — Seda, Dove, Clear, Tresseme

o] ’oreal — Fructis, Elseve, Kerastase

¢ Natura

Dentre as marcas locais, de menor porte podemos citar:

¢ Niely

® Avon

e Embeleze

1.3 JUSTIFICATIVA

Com o crescimento do mercado cosmético mundial a necessidade de novos produtos,
focados para os mercados chave, vem sendo constante e inovagdes tanto de empresas com
grande histéria quanto de recém surgidas, vem abastecendo nossos mercados e perfumarias.

Dentro deste contexto o Brasil tem destaque, segundo matéria da revista Exame nos
ultimos 10 anos apresentou um crescimento de 350% nos gastos em produtos para cabelo
(foco deste estudo) e, como mencionado pela ABIHPEC (Associac¢do Brasileira da Industria
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmética), seu mercado de cuidados capilares alcancou a

segunda posi¢do no ranking mundial representando 55% de toda a América Latina.
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Portanto, este trabalho visa abordar o processo de desenvolvimento de um novo produto
para o mercado de cuidados com cabelo no Brasil, abordando os métodos, barreiras e
inovacgdes dentro deste processo, desde a busca por um espago na rotina dos brasileiros até a
criacdo de novos conceitos e em paralelo, testando um conceito existente nos Estados Unidos

e Europa para averiguar sua compatibilidade com o mercado Brasileiro.

14 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo Geral

Pode-se dividir o objetivo geral deste projeto em um objetivo geral entregdvel
academicamente e um objetivo geral entregdvel corporativamente.

O objetivo geral académico desse projeto € abordar o processo de desenvolvimento de
um novo produto para o mercado cosmético brasileiro, considerando etapas quantitativas &
qualitativas em busca de aplicar e avaliar métodos de pesquisa jd existentes e, quando
possivel, propondo novas abordagens, para assim guiar futuros estudantes em suas pesquisas.

Como objetivo geral coorporativo deste projeto, a meta foi entregar para a companhia
um ou mais conceitos de novos produtos para o mercado brasileiro, que se enquadrem nas
necessidades e desejos de nossas mulheres e que captem a individualidade e os detalhes do
povo brasileiro, o que ndo ocorre em conceitos criados internacionalmente e trazidos para o
Brasil.

Por motivos de sigilo e competitividade no mercado, esses conceitos e algumas
respostas que guiaram a concep¢ao dos mesmos nao serao divulgados neste estudo.

Outro objetivo coorporativo deste projeto foi demonstrar a viabilidade de realizar
pesquisas de exploracdo apenas com recursos internos da companhia, o que significa que
tanto a pessoa responsavel por modelar a pesquisa, tratar os dados e tirar as conclusoes,
quanto os consumidores submetidos aos questiondrios e participantes dos grupos focais,
deveriam ser funciondrios da companhia.

Esta estratégia foi alavancada por dois motivos principais, economizar recursos
financeiros ao ndo se contratar uma agéncia terceira de pesquisa e desenvolvimento e

aumentar o sigilo da pesquisa.
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1.4.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos podem ser divididos dentre as etapas do projeto.

Etapa Quantitativa

Como objetivos desta etapa temos

¢ Buscar um espaco na rotina dos brasileiros para inser¢ao de um novo produto.

e Testar como este espaco varia dentre os nichos capilares existentes no Brasil.

® Propor um questiondrio que seja abrangente o suficiente para avaliar diversos tipos de
rotina, sem perder acuracidade e dinamismo.

¢ Conseguir um montante de respostas considerdvel, para que as conclusdes sejam
robustas.

¢ Montar um banco de informacdes em relac@o as rotinas dos brasileiros que possa ser

consultado em momentos futuros para novos estudos.

Etapa Qualitativa

Como objetivos desta etapa temos

¢ Confirmar os dados encontrados na primeira etapa de projeto e se possivel ampliar o
conhecimento sobre a rotina das consumidoras.

¢ Criar, ou alavancar um conceito para preencher o espaco na rotina encontrado na
primeira etapa do projeto.

¢ Definir os principais beneficios esperados pelas consumidoras em tal produto.

¢ Avaliar o conceito existente nos EUA e Europa e avaliar sua compatibilidade com o
mercado brasileiro.

¢ Compreender fatores influenciadores na decisdo de compra como posicionamento de
marketing.

¢ Coletar dados adicionais para ajuste fino do conceito, que neste caso foram: preco,
claims e idéias para novas garrafas.

¢ Sugerir um nome para os produtos criados.
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1.5 METODOLOGIA

Segundo Cauchik (2011), podemos enquadrar este projeto como uma pesquisa
exploratoria de campo dividida em duas etapas:
¢ Um levantamento quantitativo, onde os dados sdo coletados e tratados de maneira
quantitativa, em busca de respostas especificas sobre a rotina dos brasileiros.
¢ Uma pesquisa-acao emancipatoéria, onde os dados sdo coletados e retro alimentados
constantemente de maneira qualitativa, sem se esperar um padrdo exato, em busca

da inovacio.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Como mencionado por Bickman (1998) em sua obra, gerenciar um grande estudo requer
habilidades e experiéncia pratica, que normalmente ndo sdo adquiridas na universidade ou
conduzindo trabalhos menores de faculdade. Portanto grande parte dos conhecimentos,
técnicas e decisdes que pautaram este projeto foram baseados nos conhecimentos internos que
os lideres e treinadores de P&D passaram no decorrer das pesquisas.

Podemos assim encontrar diretrizes na bibliografia que na maioria das vezes combinam
com os conhecimentos transferidos internamente. Vale assim ressaltar alguns pontos

importantes para o projeto.

2.1 PLANEJAMENTO DO PROJETO

Em Bickman (1998) este menciona que antes de um pesquisador comegar a pensar
sobre pessoal, ele ou ela deve ter uma clara imagem do fluxo das tarefas da pesquisa.

Isto estd muito em linha com o utilizado pelos orientadores do projeto, que fizeram
questdo de sé autorizar a o inicio da pesquisa apds se ter um planejamento muito bem
detalhado do fluxo do projeto.

Bickman (1998) também comenta quatro topicos que foram diretrizes de planejamento

deste projeto.

¢ Planejar o formato da entrevista ou da pesquisa. Neste topico Bickman comenta que
sobre decidir como os dados serdo coletados, porém ele entra mais em méritos de
varidveis fisicas dos métodos, como decidir entre papel ou laptop e decidir como os
dados serdo armazenados. No caso deste projeto a decisdao do formato da pesquisa
entrou mais em méritos de quais métodos utilizar para se alcancar as respostas
desejadas.

¢ Planejar para a entrada de e gestdo dos dados. Neste topico Bickman ressalta que
independentemente do modelo de coleta de dados, o pesquisador deve planejar
como gerenciar os dados coletados, para assim ndo terminar com uma montanha de
material ndo digerido.

¢ Pré-teste de instrumentos e procedimentos. Bickman diz que é importante que o

pesquisador conhega de ante mao se o estudo contemplado conseguird, sob qualquer
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N

probabilidade, entregar as informagdes que se estd buscando. Quanto a isso um
exemplo de pré-teste aplicado neste projeto foi a sessdo de testes para o Schedule
Mode, onde 10 pessoas foram avaliadas uma a uma para se entender como elas
estavam reagindo e se estavam compreendendo ou ndo as perguntas e o modelo do
questiondrio.

e Locais para entrevista. No caso deste projeto apesar das limitacdes de ndo se usar
uma agéncia terceira, o cuidado na selecdo dos locais para os painéis qualitativos e
na preparagdo dos mesmo foi um dos focos para a boa coleta de dados e para o

sucesso do trabalho.

2.2 SURVEY,ETAPA QUANTITATIVA

A defini¢cdo do método survey é muito bem feita por Pinsonneault & Kraemer (1993),
referenciados em muitas obras como por exemplo em Freitas, Oliveira, Saccol e Mascarola
(1999). Estes descrevem o survey como a obten¢do de dados ou informagdes sobre
caracteristicas, acdes ou opinides de determinado grupo de pessoas, indicado como
representante de uma populagdo-alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, normalmente
um questiondrio.

Dentro deste método uma das mais importantes caracteristicas observadas deve ser o
tamanho amostral, em inglés chamado de base size, diversos autores comentando esse tema
normalmente convergindo para a conclusio de quanto maior o espaco amostral maior a
confiabilidade da pesquisa. Em linha com isto e ainda mais aderente ao que se usa hoje na
empresa onde o trabalho foi desenvolvido € a observacdo de Mascarola (1990), encontrada em
Freitas, Oliveira, Saccol e Mascarola (1999), onde ele ressalta a “lei dos grandes nimeros”,
segundo a qual “com uma amostra inferior a 30 observagdes se tem chances de encontrar
tanto uma valor erroneo e defasado como um valor se aproximando da realidade”. As chances
de obtencao de valores ou resultados alinhados com a realidade aumentam consideravelmente
com 100 observagdes e sdo ainda bem melhores com 300.

Esta observacdo esta muito em linha com o utilizado na empresa em questao pois 300
observacoes € base size desejavel corporativamente para uma pesquisa ser robusta.

Portanto neste trabalho se buscou superar as 300 respostas para aumentar assim a

robustez das conclusdes e possibilitar a aplicacdo de filtros sem se perder a confiabilidade. O
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espaco amostral desta pesquisa foi de mais de 600 pessoas no primeiro questiondrio e de mais
de 100 pessoas no questiondrio complementar.

Quanto a analise dos dados Freitas, Oliveira, Saccol e Mascarola (1999) sao bem
assertivos ao escolher o titulo para se tratar do tépico, “Andlise dos dados: Tarefa a qual se
chega quase sem folego.”

Neste capitulo eles citam que o tratamento dos dados deve ser feitos em ferramental
estatistico e deve-se considerar o ripo de andlise estatistica aplicdvel as varidveis de estudos.

O que nos leva a concluir que portanto, o resultado do tratamento dos dados e as
conclusdes tirada estd completamente sujeito a habilidade do pesquisador em utilizar as

ferramentas mais adequadas para cada situacdo.

Ainda em Freitas, Oliveira, Saccol e Mascarola (1999) pode-se encontrar uma
observacdo interessante de Bickman e Rog (1997), onde estes sugerem que as decisdes sobre
a andlise dos dados devem ser consideradas durante o desenho da pesquisa, embora muitos
pesquisadores as considerem somente a posteriori.

Esta € uma sugestao valiosa, porém muito dificil de se seguir em sua plenitude, um vez
que nova conclusdes podem se tornar necessarias € uma vez que se trabalha normalmente com

mais informagdes do que € realmente vital para as conclusdes da pesquisa.

2.3 PESQUISA QUALITATIVA

Para compreender bem em que momento se encaixa uma pesquisa qualitativa podemos
observar Fontana e Frey (1994) que para mencionar o termo grupo focal faz referéncia a
Merton, Fiske, and Kendall (1956), no qual o termo focus group, grupo focal, é definido como
a situacdo onde um entrevistador pergunta uma série de perguntas especificas sobre
determinado tépico, apds considerdvel pesquisa ter sido completada.

Esta defini¢do se encaixa perfeitamente com este projeto, uma vez que ndo faz sentido
reunir um grupo focal sem se ter material para discussdo, originado de outra pesquisa, que no
nosso caso foi a primeira etapa do projeto.

Dentro da pesquisa qualitativa podemos também encontrar diretrizes quanto a criacdo e
aplicacdo dos métodos e quanto ao treinamento do entrevistador.

Creswell (1998) chama atengdo em sua obra para a importancia da escrita no

desenvolvimento de métodos de pesquisas qualitativas, suportando assim a utilizacdo do
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método de brain writing nas pesquisas. Creswell comenta isso como uma de suas
caracteristicas para um bom estudo qualitativo, outras caracteristicas bem relevantes sao,
utilizar rigorosos procedimentos de coleta de dados, iniciar o estudo com um tnico proposito,
incluir detalhes dos métodos, da coleta de dados e do tratamento das informacdes, apresentar
niveis de abstracdo na pesquisa e como mencionado utilizar a escrita, que € clara e
engajadora.

Ainda dando suporte ao uso da escrita, que pode ser um artificio para evitar ruidos
causados pela interferéncia humana, podemos dizer que uma pesquisa qualitativa € sujeita a
interpretacdes, preconceitos € mal entendimentos como mencionou Freeman (1983) citado em
Fontana e Frey (1994) que por sua vez chama atencdo para os jargdes € nunances existentes
dentro de cada nicho, que podem ser mal compreendido ou até mesmo nao entendidos por
entrevistadores, por isso € sempre valido o uso de informante que faca parte da realidade
entrevistada.

Para guiar as pesquisas qualitativas Fontana e Frey (1994) ressaltam também a
importancia da sele¢do do local e do informante, de como se apresentar para os entrevistados,
de ganhar a confianca dos mesmo e de criar harmonia nas sessoes qualitativas.

Como diretrizes para guiar um intrevistador Fontana e Frey (1994) citam seis “nuncas”
que devem ser seguidos.

¢ Nunca se envolva em longas explicacdes do estudo, use explicacdes padrdes alinhadas

com supervisores.

¢ Nunca desvie a introducao, sequéncia de perguntas ou sequéncia de palavras durante a

pesquisa.

e Nunca deixe outra pessoa interromper a entrevista e nunca deixe que uma pessoa

responda pela outra ou deixa ela influenciar em sua opinido.

¢ Nunca sugira uma reposta, concorde ou discorde. Nao dé ao entrevistado nenhuma

ideia da sua opinido pessoal sobre o tema.

eNio interprete o significado das questdes, somente repita a questdo e forneca

instrucoes e esclarecimentos que forem fornecidos por quem desenhou a pesquisa.

¢ Nunca improvise, como por exemplo adicionando categorias de respostas ou mudando

palavras.

Ainda quanto ao treinamento do avaliador podemos encontrar sugestdes valiosas em
Bickman (1998), onde em linhas gerais ele entra em tépicos como:

e Técnicas de entrevista.
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¢ Contato com participantes.

e Participar e observar os entrevistados.
¢ Como se preparar para entrevista.

¢ O papel do entrevistador.

e Fechando a entrevista.

A avaliacdo de dados qualitativos € um tema de que gera grande discussdo entre os
estudiosos e portanto a selecao de quem far4 tal anélise € um ponto critico do projeto.

Como diretriz para selecdo de quem executara parte tdo importante deve-se buscar as
trés caracteristicas sumarizadas pelo IHRCS (International Hospitality Research Centre
Switzerland)

¢ Possuir intimo conhecimento sobre a data coletada.

¢ Compreensao da cultura onde o problema esta inserido.

¢ Um profundo conhecimento de quadros tedricos relevantes para o assunto.

Ainda seguindo as o IHRCS podemos ressaltar que € importante para o tratamento dos
dados qualitativos.

® A selecdo adequada dos métodos que sejam apropriados para contextualizar o fatores e

entregar as respostas necessarias.

¢ Ter registros dos problemas e questdes utilizadas na coleta dos dados.

2.4 DISCUSSAO SOBRE CONTRATAR UMA AGENCIA TERCEIRA

Mais a frente, no tépico de discussdes complementares, dentro da parte qualitativa,
poderemos ver alguns fradeoffs do uso de agéncias de pesquisa ou de gerenciamento e
execugdo interna do projeto. Na bibliografia Bickman (1998) deixa claro sua posi¢do em
relacdo a isso quando cita que um pesquisador que sinta que ndo tem a expertise certa para
gerenciar o projeto, ou esteja buscando um projeto de maior escala pode optar por contratar
uma empresa externa, porém nao importa o quao experiente e renomado o contratado seja, o
pesquisador ndo tem controle direto sobre a qualidade e plenitude das informacdes e tao

pouco sobre o bem estar dos participantes das pesquisa.
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3 ETAPA QUANTITATIVA

A primeira etapa foi um levantamento quantitativo dos hédbitos e nichos Brasileiros. Os
habitos foram estudados para se encontrar o espaco nas rotinas onde se pudesse introduzir
novos produtos e os nichos foram definidos para ver como esse espaco varia ao se variar as

caracteristicas do cabelo nas pessoas.
3.1 FERRAMENTAS DE EXECUCAO

Para modelar, testar e aplicar o questiondrio, junto aos consumidores, a plataforma
utilizada foi o Market Tool.

Esta se mostrou muito eficiente quanto a flexibilidade para montar e testar os
questiondrios e suas légicas, sendo sua funcionalidade simples para o tipo de software.

Porém devido a complexidade que um questiondrio e suas logicas podem envolver,
aprender a utiliza-la pode levar alguns dias, sem aulas, mas sim on the job, muito importante
também € ter acesso a alguém que ja tenha performado com a ferramenta e possa ajudar.

Os tunicos problemas quanto a modelagem e teste dos questiondrios foram que a
ferramenta exige uma conexdo de Internet boa para funcionar propriamente e muitos
momentos onde a tela de formatacdo travava por problemas desconhecidos. O primeiro
problema foi resolvido evitando-se trabalhar em horarios de pico de uso da Internet e para

resolver o segundo bastava atualizar a tela.

Para tratamento do dados o trabalho foi dividido em duas frentes.

Tratamento no Market Tool Real Time Reporting.

Uma funcionalidade dentro do site do Market Tool que se mostrou muito eficiente e
dinamica. A utilizacao dos filtros se dd de maneira simples e muito customizada e o acesso as
respostas € praticamente instantdneo, sendo que graficos sdo apresentados nesse acesso,

facilitando ainda mais a interpretacao das respostas.
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Excel

Apesar de dinamica e eficiente a ferramenta de Real Time Reporting se mostrava um
pouco limitada ao se buscar respostas mais complexas, ou abertas, como acesso aos e-mails
dos consumidores.

Para tanto se exportava os dados para a plataforma Excel e se fazia o tratamento por

esta.

Caso o acesso a ferramenta Market Tool seja de acesso limitado pode-se optar pelo
website da ferramenta Survey Monkey, que apresenta funcionalidade semelhante ao Market
Tool.

Para o tratamento dos dados também pode-se optar pelo Desktop Reporter, mas sO pe
aconselhado caso o usudrio ja tenha conhecimento e habilidade com o software, pois para
exportar os dados do Market Tool para o Desktop Reporter se mostrou bem mais trabalhoso

do que para exportar para o Excel.

3.2 BARREIRAS

No inicio da elaboracdo do questiondrio existiam duas barreiras a serem vencidas para
este tipo de estudo, existe uma variedade muito grande de caracteristicas que definem um
nicho capilar e praticamente uma infinidade de diferentes rotinas, o que pode deixar o
questiondrio muito extenso e dificultar a captacdo de dados confidveis. Em relacdo as
caracteristicas capilares jd existia um conhecimento interno de como usar perguntas
estratégicas para abordar o tema, porém em relacdo as rotinas, foi necessdria a concep¢ao de

um novo modelo de questionario, que foi nomeado como schedule mode.

3.3 METODOS

3.3.1 Schedule Mode

O Schedule Mode (Modo agenda) foi denominado em inglés para adaptar-se a cultura

empresarial onde o trabalho foi desenvolvido.
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Este consiste em utilizar perguntas simulando o preenchimento de uma agenda, saindo
assim do padrao de perguntas diretas.

O fluxo de perguntas e as opg¢Oes que aparecem para serem selecionadas sao
constantemente alterados pela l6gica desenhada no questiondrio, de forma dindmica e
customizada, baseando-se no que o consumidor vem respondendo nas perguntas. Portanto se
um consumidor nunca toma banho pela manha, ndo serd questionado a este os produtos e
combinacdes na parte da manha e € isso que deixa este questiondrio tdo abrangente, preciso e

rdpido, a customizagdo das respostas.

3.3.1.1 Identificacao dos consumidores e nichos.

Assim que o consumidor iniciava o questiondrio, as primeiras perguntas que este
encontrava eram as perguntas de identificacdo. Estas perguntas eram as unicas comuns a
todos os recrutados. Elas abordavam os seguintes critérios para delimitar os nichos:

¢ Local onde vive

¢ Género

¢ [dade

¢ Comprimento do cabelo

*Raca

¢ Nivel de ondulacio do cabelo

¢ Freqiiéncia de tratamentos de alisamento

¢ Frequéncia de pinturas capilares

¢ Problemas com caspa

Estas varidveis puderam ser combinadas livremente para se criar os nichos estudados.

Para contextualizar as futuras abordagens € interessante observar as duas imagens
figuras 1 e 2, a primeira mostrando as varidveis de raca e a segunda mostrando a escala
L’oreal para niveis de ondulacdo do cabelo.

Estas duas caracteristicas foram diretrizes durante o processo de andlise da variacao dos

espacos.
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Figura 1 - Tabela de racas brasileiras

Indigena

Branca

Asiatica

Parda

Morena

Negra

Figura 2 - Escala L’oreal para nivel de ondulagao capilar.

»DPDHECECL G

A) Liso B) Ondulagdes C) Ondulado D) Cacheado E) Muito F) Crespo G) Muito  H) Extremamente
abertas cacheado crespo crespo

3.3.1.2 Definicao da rotina.

Quando se fala de rotina capilar existe uma lista muito extensa de possiveis produtos e
diferentes momentos do dia e da semana em que estes podem ser utilizados, além disso, a
maneira como o consumidor combina estes produtos é uma informacdo muito valiosa e ainda

mais dificil de ser captada.
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Portanto ao se tentar cobrir tanta variedade com perguntas diretas e fechadas, ou seria
necessario um questiondrio intermindvel, que nenhum consumidor conseguiria completar, ou
se trabalharia com menos dados do que necessdrio para se compreender a fundo uma rotina.

Este modelo da liberdade para a pessoa descrever entre 6 — 15 minutos sua rotina de
maneira tdo personalizada que o numero de combinagdes possiveis das varidveis como
periodo dia, tipo de produto e frequéncia de uso supera em muito o nimero de habitantes que
temos em nosso planeta. Ou seja, poderiamos ter uma rotina diferente para cada pessoa.

Na figura 3 estd ilustrado um fluxograma com a 16gica do questiondrio, a tela de entrada
no schedule mode e as telas do questiondrio para alguém que lava o cabelo no chuveiro na
parte da manha.

A légica que vocé pode acompanhar nas telas das figuras 4 a 1,1 referentes a manha
pode ser reaplicada para outros periodos como tarde e noite, as perguntas em relacao a rotina
no chuveiro podem ser replicadas dentro de outros tipos de cuidado, como por exemplo para

alguém que molha na pia no periodo da manha.

Figura 3 — Fluxograma da légica Schedule Mode

. . - MNo .
Periodododia Manha Tarde Moite
Trabalho
Cuidadocapilar (£
-\._l;
Frequénciado
cuidado
Produtos .
i ) Resultado . Combinacoes
W utilzados ) = .
) especial favoritas
Pradutas isoladamente
usados nesse /‘
cuidado
Frequénciade
cadaprduto

Vale observar que as op¢des que aparecem para serem marcadas sdo apenas as opgoes

que o consumidor marcou previamente em outra pergunta. Por exemplo se o consumidor diz



28

que usa apenas shampoo e condicionador nos banhos matinais, s6 serd pedido a frequéncia de

uso do shampoo e condicionador, ndo de todos os

Figura 4 - Pagina de entrada no Schedule Mode

Agora passearemos pelos seus dias!
Vocé nos apresentara seus N@Ditos nos periodos da:

Manh3a - Logo apos acordar, antes de sair para o trabalho.
Trabalho ou na rua - Apenas rotina de arrumacao.
Tarde - para os dias livre, ou intervalos durante o trabalho.

Noite - no final do dia, ao chegar do trabalho, antes de sair ou antes de se
deitar.

Considere todos os dias de sua semana, dias de trabalho e dias livre.
Por favor marque todas as opgoes que vocé faz ao menos uma vez por
semana.

Leia com bastante atencdo e siga como montando sua agenda.
Pense bem antes de responder.

Figura 5 - Pagina de cuidado capilar e frequéncia no periodo da manha

Manhd - Dentro da sua rotina marque todas as opc¢des que vocé faz ao menos
uma vez por semana.

"~
Ma n ha = Logo apés acordar, antes de sair para o trabalho.

Se vocé ndo realiza alguma das opgbées marque nunca.

Ex: Se vocé lava ou molha no chuveiro todos os dias, marque todos os dias
para "lavo ou s6 molho no chuveiro"”, nunca para "molho na pia" e nunca para
"ndo molho, nem lavo".

S5em 2 vezes
Todos os cada 7 Dia sim por 1 vez por Nunca
dias. dias. diando. semana. semana. faco.
Lavo ou sé6 molho no \ \ \ \ \
chuveiro < el ol - e e
Molho na pia J D _) & & o

N3o molho, nem lavo ) 2] ) D) ) D)
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Figura 6 - Pdgina para marcar os produto nos lavagens matinais

De manha, quando vocé lava ou s6 molha no chuveiro,

quais produtos costuma usar, antes, durante e depois do
banho? (mesmo que seja s6 de vez em quando)

__ ] Shampoo

__] Condicionador

__J Ampola

__| Tratamento intensivo com enx3gue
_J Creme para pentear

__) Spray

__| Gel

| Mousse

__JOleo

| Cera

__| Reparador de pontas
_j As vezes ndo uso NENHUM produto, sé molho.
| Nunca uso NENHUM produto de manh3

Outro, por favor cite




Figura 7 - Péagina para assinalar a frequéncia do uso dos produtos
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Com qual frequéncia vocé utiliza os produtos
selecionados quando lava ou molha no chuveiro de
manha?

Todas as
vezes que 10% ou
lavo ou 75% das metade da 25% das menos das
molho vezes vezes vezes vezes
Shampoo ® 8 D D D
Condicionador ) _ J = ¥
Ampola o) <) _ > </
Tratamento intensivo com
enxague ~ - ~ ~J -
Creme para pentear J J ) J >
Spray oS = </ 4 4
Ge| Jl _/1 _/I _/i _/1
Mousse J _J ) e o
Oleo i ] =) s/ =)
Cera it = J 7 J
Reparador de pontas J W, » J &

As vezes ndo uso NENHUM
produto, sé molho. / o o 27 >




Figura 8 - Tela para compreender o uso isolado de produtos
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Quais produtos vocé usa_isoladamente pela

manha? (mesmo que de vez em quando)

Exemplo: Se vocé usa apenas condicionador em alguns banhos da manha,
marque condicionador se em outros vocé usa apenas shampoo, marque
shampoo também.

_J) Shampoo

_| Condicionador

__| Ampola

__| Tratamento intensivo com enxdgue
| Creme para pentear

_| Spray

_ | Gel

__|Mousse

_JOleo

| Cera

| Reparador de pontas

Outro, favor especificar

__J Nenhum




Figura 9 - Tela para compreender a busca pelo resultado especial
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Quando vocé procura um resultado especial no seu

banho da manha, quais produtos vocé usa?
Exemplo: Se vocé usa todos os produtos da sua lista no mesmo dia para obter
o resultado especial, marque todos.

_JShampoo

__| Condicionador

__JAampola

__| Tratamento intensivo com enxague
| Creme para pentear

__| spray

_ | Gel

| Mousse

__JOleo

| Cera

__|Reparador de pontas

__J Todos os produtos!

Figura 10 — Combinacdes de produtos

Dentre estes produtos quais as 3 combinacdes que vocé

mais utiliza?

Ex. Se na maioria dos banhos da manha vocé utiliza apenas shampoo,
condicionador e ampola, marque shampoo, condicionador e ampola na
combina¢do mais usada.

Combinacdao mais usada.

__| Shampoo
__J Condicionador
__| Ampola
__| Tratamento intensivo com enx3ague
__J Creme para pentear
__| Spray
| Mousse
| Oleo
__|Cera
__|Reparador de pontas
| Nenhum Produto

Outra combinacdao muito usada.
(se vocé usa SEMPRE a primeira combinacao, deixe em branco)




Figura 11 - P4gina para marcar as trés combinagdes mais usadas

Dentre estes produtos quais as 3 combinacdes que vocé

mais utiliza?

Ex. Se na maioria dos banhos da manhd vocé utiliza apenas shampoo,
condicionador e ampola, marque shampoo, condicionador e ampola na
combinacdo mais usada.

Combinac¢do mais usada.

| Shampoo
_| Condicionador
_| ampola
_| Tratamento intensivo com enxague
_| Creme para pentear
| sSpray
_IMousse
_Joleo
_ICera
__| Reparador de pontas

| Nenhum Produto

Outra combina¢do muito usada.
(se vocé usa SEMPRE a primeira combinacdo, deixe em branco)
_| Shampoo
_| condicionadar
| Ampala
| Tratamento intensivo com enxdgue
_| Creme para pentear
| Spray
__IMousse
| Oleo
_|cCera
| Reparador de pontas

__| Nenhum Produto

Terceira combinag¢do mais usada.
(se ndo ha uma terceira combinacdo, deixe em branco)

| Shampoo

_| Condicionador

| Ampola

_| Tratamento intensivo com enxégue
| Creme para pentear
_| spray

__ | Mousse

_] Oleo

_JCera

__| Reparador de pontas
__| Nenhum Produto

33
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O questiondrio no modelo Schedule Mode se mostrou uma ferramenta muito
abrangente, eficaz e enxuta. Gragas a uma légica dindmica que se adapta ao perfil do
consumidor e ao que ele responde pagina a pagina, o tempo médio de resposta foi de 10
minutos e com isso se alcangou uma eficacia de 70% nas respostas, onde de 871 pessoas que
acessaram o /ink do questiondrio 612 completaram.

Comparando com outras pesquisas desenvolvidas pela mesma conta de acesso ao
Market Tool esta pesquisa foi a de maior nimero de acessos e preenchimentos completos, tal
como a maior em nimero de paginas, como podemos observar na figura 12.

Vale a pena ressaltar que as 42 pédginas ndo necessariamente serdo apresentadas a todos
0s usudrios, visto que a sequéncia das paginas e a quantidade de pagina que aparecem esta

condicionada as respostas que o usudrio apresenta.

Figura 12 - Ranking estatistico das ultimas pesquisas realizadas pela conta de acesso.

109 138 79% 9

| BrunoTCC_Quanti_Final Find gaps in habits for new products 612 870 70% 42|
318 680 a7% 28

30 83 36% 10

23 126 18% 10

31 78 40% 10

Confidencial. 124 136 91% 9

33 45 73% 9

Cada linha representa uma 578 729 79% 14
pesquisa. 46 72 64% 4

300 398 75% 15

18 53 34% 1

220 293 75% 7

94 125 75% 7

73 88 83% 12

98 408 24% 17

253 338 75% 9

Average 174 274" 61% 13

Portanto, como esse base size € bem considerdvel e as informacdes coletadas bem
abrangentes e completas, os dados coletados nesta etapa podem servir de referéncia para

diversas outras pesquisas desenvolvidas pela empresa.

3.3.1.3 Tratamento dos dados do Schedule Mode

O tratamento dos dados coletados com o modelo Schedule Mode se mostrou o maior

desafio da primeira etapa do projeto (levantamento quantitativo), isso porque como observado
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anteriormente, o questiondrio foi elaborado de maneira muito ampla para se obter uma
vastiddo de informacdes. Portanto para se obter uma resposta exata sobre algum dado foi
necessario cobrir todas as possibilidades da varidvel estudada se alterar. Esse desafio fica
muito mais simples de se compreender ao se observar o exemplo a seguir.

Como mencionado, uma das inspiracdes € motivacdes do projeto foi um produto
existente nos EUA e Europa, desenvolvido para mulheres que tem evitado o uso do shampoo
todos os dias e que se encaixa como um substituto ao mesmo, este produto é principalmente
direcionado ao publico afro descendente e com cachos.

Portanto a principal avaliacdo que deveria ser feita nesse levantamento quantitativo € se
esse mesmo espaco aparece na rotina das brasileiras e como este varia dentro do nichos
estudados. Para isso foram delimitados trés hip6teses e quatro nichos a serem estudados.

Porém por motivos de sigilo vamos abordar apenas uma hipétese e contextualizar os

desafios no tratamento de dados.
As mulheres brasileiras nao lavam os cabelos todos os dias.

Os quatro nichos para se observar a varia¢ao nas respostas sao dois baseados em raca e
dois baseados em niveis ondulacao do cabelo:

¢ Pardos, Morenos & Negros

¢ Brancos, Asidticos & Indigenas

¢ Cabelos Lisos e de Ondulacdes Abertas

¢ Cabelos cacheados.

Na figura 13 podemos ver como o nicho de cabelos cacheados foi definido.

Figura 13 - Escala de niveis de ondulagdo com o nicho cacheado selecionado

PdHEECL G

A) Liso B) Ondulagdes| C) Ondulado D) Cacheado E) Muito F) Crespo G) Muito ) Extremamente
abertas cacheado crespo crespo

Dentro do Schedule Mode, para se encaixar uma consumidora como alguém que ndo lava os
cabelos todos os dias, precisa-se compreender todas os momentos em que ela lava ou ndo os

cabelos, manha, tarde ou noite e avaliar a frequéncia do habito.
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A frequéncia do hdbito de lavar dentro de cada periodo foi enquadrado em quatro
grupos para se criar a légica das combinacgdes, Nunca Lava; Nao Lava Todas as Vezes; Lava
Dia Sim, Dia Nido; Lava Uma ou Duas Vezes na Semana.

Portanto a consumidora pode combinar essas frequéncias entre os periodos do dia,
manha, tarde e noite e somente serd enquadrada como alguém que ndo lava todos os dias
aquelas que se encaixar em um dos quatro grupos abaixo.

® Nunca lava o cabelo em dois periodos do dia e ndo lava sempre no terceiro.

¢ Nunca lava em um periodo, intercala em outro e lava 1 ou 2 vezes no terceiro

¢ Nunca lavam em um periodo, e lavam 1 ou duas vezes nos outros dois

¢ Lavam uma ou duas vezes em todos os periodos.

Todas as combinagdes possiveis entre periodos do dia e frequéncia para uma

consumidora se encaixar como alguém que ndo lava o cabelo todos os dias é a que se

apresenta na figura 14.

Figura 14 - Possiveis combinac¢des para alguém se enquadrar como “ndo lava o cabelo todos os dias”

Manha Tarde Noite
Nunca lavam o cabelo em dois periodos e ndo lavam sempre no terceiro
Nunca Munca MNao Todo Dia
Ndo Todo Dia Nunca Nunca
Nunca Nao Todo Dia Nunca

Nunca lavam em um periodo, intercalam em outro e lavam 1 ou 2 vezes no terceiro

Nunca Dia sim, Dia ndo louZ

Nunca lou2 Dia sim, Dia ndo
Dia sim, Dia ndo Munca lou2

lou2 Munca Dia sim, Dia ndo
Dia sim, Dia ndo louZ2 MNunca

louZ Dia sim, Dia ndo Nunca

Nunca lavam em um periodo, e lavam 1 ou duas vezes nos outros dois

Munca 1ou2 lou2
lou2 Munca lou2
lou2 1ou2 Munca

Lavam uma ou duas vezes em todos os periodos.
lou2 lou2 lou2
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Este exemplo abordado foi um dos quais foi possivel chegar a um numero exato
seguindo a légica estipulada.

Porém houve ainda um caso em que foi impossivel chegar a resposta definitiva, pois por
limitagcdes do Market Tool e do Excel nao se conseguiu criar o filtro necessario, entdo a
porcentagem final poderia oscilar de um nimero minimo ao méaximo. Para solucionar este
caso foi estipulado um valor 6timo, intermedidrio a0 mdximo e minimo, onde o que definia o
quao perto do maximo ou do minimo era uma propor¢cdo paralela sobre um conceito
semelhante e sobre a qual se tinha completo controle. Ainda com objetivo de dar robustez as
respostas nestes casos de incerteza, realizaram-se interacdes combinando os nichos
complementares e comparando com as porcentagens totais. Por exemplo, combinando as
porcentagens de pessoas de Cabelos Cacheados que seguem determinado hdbito com a
porcentagem de pessoas com Cabelos Lisos que seguem o mesmo hdbito. O valor da

combinacdo deveria se aproximar da porcentagem resposta para todos os avaliados.

Como percebemos, o que se ganha em questdo de versatilidade, customizacdo e
agilidade com o Schedule Mode se perde em relacdo a facilidade de tratar os dados, sendo
inclusive muito dificil para um leigo em andlise combinatdria chegar a todas variedades de
habitos possiveis.

Portanto antes de se comecar a estruturar um questiondrio e decidir entre este modelo
amplo e customizado em preferéncia a um mais objetivo, deve-se avaliar qual o real objetivo
do questiondrio, ponderando, se o base size é realmente tdo relevante que justifique uma
pesquisa tdo extensa, quanto tempo estard disponivel para tratamento dos dados e quem serd o
operador que desenhard a 16gica do questiondrio e tratard os dados em busca de conclusdes

sélidas.

3.3.2 Levantamento Objetivo

Ap6s aplicado o Schedule Mode, tratados os dados e tiradas as devidas conclusdes, se
observou a oportunidade de conflitar as respostas obtidas com respostas que seriam obtidas
por um questiondrio com perguntas diretas. As motivagdes para se fazer isso eram:

¢ Assegurar a confiabilidade do Schedule Mode uma vez que esta havia sido a primeira

experiéncia com o método.
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e Avaliar se existia variabilidade nas respostas ao se trabalhar com perguntas diretas,

para ponderar conclusdes mais robustas se necessario.

¢ Consolidar os dados para seguir com seguranga para a préxima etapa da pesquisa
Portanto foram inseridas trés perguntas simples e objetivas dentro de um questiondrio
que estava voltado para uma pesquisa completamente diferente. Este questiondrio por sua vez

obteve um base size de 109 respostas que foram suficientes para conflitar as estatisticas com
aquelas obtidas no Schedule Mode.

3.3.2.1 Identificacao dos consumidores

As perguntas para identificacdo dos consumidores se mantiveram no mesmo formato e

escalas do Schedule Mode com o objetivo de poder se separar os nichos da mesma maneira.
Para consulta vide sec¢do 3.3.1.1.

3.3.2.2 Obtencao das respostas e tratamento dos dados

As perguntas objetivas foram elaboradas da maneira mais simples e direta possivel,
como a exemplificada na figura 15.

Figura 15 - Exemplo de pergunta objetiva utilizada no segundo levantamento

Vocé lava seu cabelo todos os dias?

Consequentemente o tratamento dos dados seu deu de maneira muito facilitada. Todas

as respostas foram obtidas pelo Real Time Reporter em questdo de minutos.

3.3.2.3 Comparacao e conclusoes parciais

Comparando as respostas obtidas com as perguntas diretas com as respostas obtidas
pelo Schedule Mode pode-se tirar algumas conclusdes:
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® Ambos os métodos se mostraram eficazes na busca pelo espagco dentro da rotina das
brasileiras.
® O espaco ja delimitado no Schedule Mode se mostrou ainda mais promissor com as
perguntas diretas.
¢ A variabilidade entre os espagos na rotina apresentados por nichos complementares,
ou seja, o diferenca entre a porcentagem de pessoas que segue determinada rotina de
um nicho para seu complementar, se mostrou praticamente idéntica nos dois
levantamentos.
¢ Com os espagos delimitados e os nichos definidos podia-se mover para proxima etapa
do projeto.
Apesar dos dois métodos indicarem as mesmas conclusdes, uma discussdo surgiu da
comparacdo acima uma vez que houve uma pequena variabilidade nas respostas.
Qual seria o método mais assertivo?
Serd que o método mais detalhado, onde nés concluimos os espacos com base na
descricdo da rotina, evita uma auto andlise superficial?
Ou serd que mostrando o objetivo do estudo, as consumidoras conseguem se auto

analisar de maneira mais assertiva?

3.4 CONCLUSOES GERAIS

Em cada uma das etapas e métodos deste projeto podemos dividir as conclusdes em
duas frentes, quanto ao objetivo principal do método ou da etapa e quanto a utilizagdo do
método, sua adequabiliade ao que se buscava, seus pontos positivos e negativos.

As conclusdes sobre a primeira etapa, de levantamento quantitativo, sdo as que se

seguem:

3.4.1 Quanto ao espaco que se buscava na rotina.

¢ Foi encontrado um espaco na rotina das brasileiras, possibilitando o projeto passar
para proxima etapa.
¢ Este espaco varia conforme se varia os nichos estudados, criando assim uma diretriz

para selec@o dos participantes da proxima etapa.



40

¢ Como os habitos das brasileiras se aproximaram aos habitos encontrados nos EUA e
Europa nos pontos avaliados, o conceito do produto existente nestes mercados deve

ser analisado na etapa qualitativa.

3.4.2 Quanto a adequabilidade dos métodos, seus pontos fracos e fortes.

O método Schedule Mode se mostrou muito eficiente quanto a versatilidade, customizagao,

agilidade nas respostas e quantidade de informagdo coletada.

Portanto, sendo este amplamente recomendado para quando se busca criar um banco
solido de informacdes que pode ser consultado em diversos projetos e quando, ou quando se

busca trabalhar com uma variabilidade grande de combinagdes nas respostas.

Os pontos negativos do método Schedule Mode sdo que este exige um esforco
consideravelmente maior na criacdo do questiondrio. Exige alguém capaz de desenhar uma

l6gica para sua aplicacdo, habilidade esta semelhante a programar em C++.

E, sem duvida, exige alguém hébil para realizar o tratamento dos dados, com

conhecimentos em anélise combinatdria e estatistica.

(O levantamento objetivo confirmou as conclusdes tiradas pelo levantamento em
Schedule Mode.

¢ levantamento quantitativo se mostrou mais veloz e simples em sua elaboragdo e
tratamento dos dados, porém muito mais limitado, sendo util apenas para responder
as trés questdes abordadas.

(O espaco na rotina encontrado para se mover para proxima etapa do projeto é
relacionado a nichos especificos e a rotina com apenas um produto, sendo que o
banco de dados criado nesta etapa contempla praticamente todos os nichos capilares
existentes e a relacdo dos mesmos com mais de 11 produtos em moemntos
diferentes do dia. O que significa que com este banco de dados pode-se estabelecer
diversas outras pesquisas focando em outros nichos e produtos com objetivo de

encontrar novos espagos para novos produtos.
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4 ETAPA QUALITATIVA COM GRUPOS FOCAIS

Esta etapa do projeto foi constituida por quatro painéis de grupo focal com duragdo de
duas horas cada um, dois na cidade do Rio de Janeiro e dois na cidade de Sado Paulo, com o
objetivo de compreender o espaco na rotina das consumidoras encontrado na primeira etapa,
entender seu medos, necessidades e desejosos em relacdo aos seus cuidados capilares e assim
desenhar um produto perfeito para elas, focado para este espaco encontrado.

Assim como todo o projeto, os grupos focais foram desenvolvidos internamente para
alavancar a inovacdo de baixo custo e aumentar o sigilo das informag¢des, otimizando assim a
area de P&D.

Na figura 16 podemos ver uma das reunides na cidade do Rio de Janeiro.

Figura 16 - Reunido na cidade do Rio de Janeiro
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4.1 PESQUISA-ACAO EMANCIPATORIA E O CICLO DA PESQUISA-
ACAO

Dentro deste contexto, podemos enquadrar cada um dos grupos focais como um ciclo
completo de pesquisa-acdo, seguindo o esquema grafico encontrado no livro de Cauchik
(2011) sobre metodologia de pesquisa em engenharia de produgdo, que estd representado na

figura 17.

Figura 17 - Ciclo da pesquisa a¢do, inspirado pelo livro de Cauchik

Planejar a
pesquisa-acao \

Avaliar
resultados e
gerar relatério

Coletar dados

Analisar dados
e planejar
acoes

Implementar
acoes

Seguindo o ciclo acima, podemos contextualizar como cada uma das etapas se encaixa

dentro de uma pesquisa qualitativa em grupos focais.

Planejar a pesquisa-aciao

Muitos duvidam da confiabilidade de uma pesquisa qualitativa e de sua capacidade de
entregar resultados robustos, isso porque muitas vezes podemos encontrar pesquisas mal
conduzidas, onde os pesquisadores simplesmente retinem pessoas aleatoriamente e conversam

sobre o tema proposto, anotando apenas o que lhes salta aos olhos ou o que lhes convém.



43

A solugdo para isso € preparar um planejamento consistente antes de iniciar qualquer

movimento em direcao as respostas buscadas. Dentro deste planejamento deve conter:

¢ Descricao elaborada do perfil das panelistas e do nicho estudado, justificando o porqué
da escolha.

¢ Delimitacdo clara e concisa dos objetivos dos grupos focais, para que os painéis
qualitativos ndo percam o rumo certo.

¢ Divisdo das etapas do qualitativo, com descricdo breve do que deve ser dito pelo
moderador em cada uma delas e quais respostas se espera obter.

¢ Escolha adequada dos métodos que serdo abordados em cada uma das etapas. Mais a
frente abordaremos os métodos e etapas da pesquisa em questao.

¢ Controle preciso do tempo que devera ser gasto em cada etapa e em cada método.

¢ Treinamento do moderador, para que este consiga conduzir os grupos focais, evitando
que este saia do assunto proposto, sendo imparcial, sabendo estimular a discussao e
evitando que poucas panelistas falem por todas.

e Selecdo e estocagem do material para desenvolver as atividades propostas. Por
exemplo, se faltar post-it em um painel onde se propde exercicios de brain writing
pode-se por tudo a perder. Isso geraria muitos retrabalhos, como selecdo de
panelistas, que pode ser at€ mesmo invidvel.

¢ Qutro material ainda mais critico que podemos citar € um gravador. Sem este os
resultados da pesquisa estariam limitados apenas aos moderadores presentes e de
uma maneira singular, sem a chance de serem retrabalhados.

Na figura 18 podemos ver a sala preparada para receber as panelistas. Os materiais para

desenvolvimento dos métodos estdo devidamente posicionado e cada consumidora ja tem

inclusive uma cadeira com seu nome a frente.
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Figura 18 - Sala preparada para sessdo de grupo focal

Coletar dados

Dentro de uma pesquisa qualitativa a etapa de coleta de dados é propriamente o
momento em que todos estdo reunidos na sala para discutir o assunto proposto.

O grande destaque que deve-se atentar nesta etapa € que o resultado a ser encontrado
depende acima de tudo na habilidade que o moderador e seus assistentes tem em conduzir a
equipe. Este é responsdvel por controlar o tempo, estimular os participantes, criar um clima
agradavel, manter o foco no assunto, desenvolver as atividades propostas e, acima de tudo,
saber quando ir mais fundo em algum assunto importante. Esta dltima responsabilidade do

moderador também € um tema interessante de discussdo que serd abordado mais a frente.
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Analisar e planejar acoes

A andlise e planejamento das acdes consistem em tratar os dados coletados dentro dos
grupos focais e planejar como estes serdo utilizados para conceber as respostas finais,
ponderando quais 0s mais importantes.

Todos os dados coletados dentro dos painéis devem ser analisados e uma anélise bem
feita, assim como na coleta dos dados, também depende mais do fator humano do que da
quantidade de informacao disponivel ou qualquer outro fator.

Isso porque nao existe um padrdo para o tratamento dos dados, cada método aplicado
pode se encaixar melhor com um tipo de andlise e depende do pesquisador que estard
executando a andlise escolher como o dado serd estudado.

Um exemplo simples é o avaliador saber escolher entre uma anélise estatistica, onde
este avalia 0 que mais aparece como resposta, ou uma andlise holistica onde ele observa no
geral qual resposta melhor se encaixa com o que se procura.

N3ao existe um padrdo para avaliar as respostas, mas na seccdo onde abordaremos 0s
métodos e andlises realizados neste projeto poderemos ver algumas sugestdes e exemplos de

como fazer a escolha.

Implementar acoes

Esta etapa consiste em criar a conclusdo final do painel. No caso da pesquisa neste
projeto, o resultado final de cada painel se deu na forma de um relatério, onde para cada etapa
e método aplicado havia um conjunto de conclusoes.

Todos os relatérios, dos quatro painéis desenvolvidos, seriam agrupados no final para

gerar os novos conceitos de produtos e os ensinamentos chave da pesquisa.

Avaliar resultados e relatorios

A avaliacdo dos resultados e relatérios deve ser abordada em duas frentes, quanto as
respostas buscadas e quanto a performance das etapas e métodos propostos.
Quanto a avaliacdo das respostas buscadas deve-se avaliar:

¢ Se as respostas estdo em linha com o que se esperava obter.
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¢ Se as respostas encontradas sao realmente suficientes para a guiar a conclusdo final.
Neste ponto deve-se pensar no caso de receber os mesmo tipos de respostas em
todos os grupos focais e se isso seria suficiente para a conclusao final.

¢ Se existem resposta nao previstas que surgiram com o desenrolar da pesquisa.

Quanto aos métodos utilizados no grupo focal, deve-se avaliar cada um em trés pontos.

¢ Como as panelistas reagiram ao método. Foi facil de compreender? Elas participaram?

¢ Se método entregou as respostas procuradas.

¢ Se método foi desenvolvido dentro do tempo pré-determinado.

Planejar a pesquisa-acao

Com as avaliages geradas no topico anterior podemos reiniciar o ciclo da pesquisa-
acgdo.

Caso as respostas tenham falhado em algum tépico de avaliagdo deve-se rever o
planejamento da pesquisa para que o préximo grupo focal se inicie com maior assertividade.

Caso algum método tenha falhado em um dos trés pontos, deve-se rever seu escopo e
planejar as modificacOes necessdrias, desviando-se minimamente do modelo proposto
inlcialmente para facilitar as conclusdes finais apds a execucdo de todos os painéis.

Assim reinicia-se um novo ciclo de pesquisa-a¢cdo com um novo grupo focal.

4.2 DESENVOLVIMENTO DOS GRUPOS FOCAIS

A primeira etapa do desenvolvimento foi a selecdo das participantes. Essa parte foi
razoavelmente simples, bastou-se criar filtros nos bancos de dados alimentados pelos
questiondrios da primeira etapa do projeto e selecionar o nicho desejado.

Com os contatos em maos o préximo passo era encontrar uma sala e marcar um horario
comum para todas as participantes. Essa sim foi a grande barreira que deve ser abordada aqui
quanto ao desenvolvimento.

A primeira solu¢do proposta para este problema foi tentar automatizar a0 maximo a
combinacdo dos horérios. Um pequeno questiondrio foi elaborado e distribuido para cerca de

70 participantes selecionadas, destas, 44 preencheram com a disponibilidade em varios
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horérios para enfim ser feito o agendamento de 4 grupos focais com em média 6 participantes
em cada um.

Abaixo podemos ver duas telas do Excel que exemplificam como os dados eram
cruzados. A primeira mostrar os dias da semana e a disponibilidade da consumidora
representada pelo nimero, cada linha representa uma consumidora. A segunda segue a mesma
l6gica, porém apresenta os horario de disponibilidade.

Com todo os dados de disponibilidade reunidos nesta tabela, exemplificada pelas
figuras 19 e 20, bastava-se criar os filtros com os hordrios de interesse e encontrar-se-ia as

panelistas.

Figura 19 - Quadro de disponibilidade dentre os dias da seman
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Figura 20 - Quadro de disponibilidade dentre os horérios de um dia

0 0 0 0
0 1 0 0
0 0 1 0
1 0 0 0
1 1 1 1
0 0 0 0
0 0 0 1
0 1 1 0
0 0 0 0
0 0 0 0
1 0 0 0
0 0 1 0
1 0 0 0
0 0 0 1
1 0 0 0
0 1 0 1
0 0 0 0
0 0 0 1
1 1 1 1

Em uma primeira impressao os nimeros parecem promissores, porém o que se percebeu
€ que apesar de um montante bem maior do que o necessario responder com disponibilidade
em diversos hordrios da semana, a variabilidade dos hordrios era muito grande. Junto a isso
havia um desejo de misturar tipos de consumidoras diferentes pertencentes ao publico alvo
para estimular a discuss@o e isso limitava em muito as combinacdes. Esses dois fatores
fizeram com que ficasse muito dificil utilizar os dados coletados pelo questiondrio.

Portanto durante o recrutamento das participantes para o primeiro grupo focal, apds a
utilizagdo dos filtros na planilha do Excel, foi necessario entrar em contato com cada uma das
consumidoras via Lync, que € uma ferramenta de comunicacdo instantanea da companhia,
para confirmar o hordrio com algumas e alinhar com outras a disponibilidade no horério
escolhido.

Assim surgiu outro problema, que mais a frente se tornaria a solucdo para facilitar os
agendamentos. As consumidoras mostraram receio em tentar participar dos painéis durante o
horério de servigo por acreditar que isso poderia prejudicar sua performance com o time e 1SS0
limitava muito seus horarios de disponibilidade.

Com isso percebeu-se que para o sucesso no agendamento dos painéis seria necessirio

tomar duas medidas.
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A primeira seria realizar o recrutamento individualizado via Lync com horarios pré-
determinados, que seriam escolhidos na maioria das vezes com a ajuda do banco de horarios
coletado.

E em paralelo a isso criar uma conscientizagdo da importancia da participacdo das
funciondrias dentro de suas equipes, principalmente com seus lideres diretos, que seriam os
reais responsdveis pela liberacdo. Como a companhia é muito focada em inovacgdo, os lideres
se mostraram muito colaborativos com a causa.

Portanto como aprendizado final quanto ao agendamento dos painéis podemos concluir
que mais vale um recrutamento focado e individualizado, buscando a pessoa certa no
momento certo, do que uma tentativa de otimizacao por vezes desnecessaria.

Em paralelo, para desenvolver os grupos focais podemos citar outros exemplos de
tarefas que se mostraram mais simples de se executar, como o agendamento das salas, a
compra de material necessario, a preparacdo dos recursos fisicos € humanos antes de cada
grupo focal e o alinhamento dos mediadores quanto a estratégia para moderar os painéis.

Vale ressaltar que uma das diretrizes para o desenvolvimento dos painéis era criar um
ambiente familiar, onde as consumidoras se sentiriam confortdveis para conversar como se
estivessem no sofd de casa, alavancando assim a criatividade do grupo.

Esse era um ponto fundamental para a boa performance dos grupos focais e é também
um ponto onde as agéncias terceirizadas de pesquisa sdo muito especializadas e como um dos
objetivos gerais era provar a capacidade de desenvolvimento interno das pesquisas, ser bem

sucedido nessa quesito era mandatario.

4.3 ETAPAS DO GRUPO FOCAL

Com objetivo de contextualizar melhor o que se buscou encontrar no decorrer dos
painéis qualitativos a seguir estd a estrutura seguida dentro de cada uma das reunides. O como
se chegou nas respostas e os métodos aplicados em cada etapa serdo abordados no préximo
tépico.

Os grupos focais foram divididos em 5 etapas que seriam seguidas em cada um dos

encontros.
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1 Introducao

Uma introdu¢do de 20 minutos com apresentacdo das participantes, do moderador e de
seus assistentes quando houvesse.
Este momento era um dos mais importantes, pois era nele que realizava a “quebra de

gelo” e onde as participantes se sentiriam a vontade para participar ou ndo.

2 Habitos, espacos, medos e necessidades

Uma conversa de 20 minutos sobre os hdbitos das consumidoras, guiada pelas respostas
encontradas na primeira etapa do projeto, que seria ligada diretamente na compreensao dos

espacos na rotina, seus medos e suas necessidades.

3 Novos produtos e mudanca de habitos

Uma fase de 10 minutos de concepg¢ao de novos produtos e avaliacdo de como estes se
encaixariam na rotina, avaliando a possibilidade de mudanga em seus hébitos. E interessante
observar que esta etapa € curta em tempo pois € uma etapa de conclusido do que ja se estava

sendo discutido nas etapas anteriores.

4 Beneficios, embalagem e marketing

Uma discussao mais elaborada de 40 minutos, com a aplicacdo de alguns métodos para
concepcdo dos beneficios esperados em cada produto desenvolvido na parte anterior, para

gerar idéias em relacdo as embalagens e para testar estratégias de marketing.

5 Teste de conceito americano

Teste de 30 minutos do conceito e das propagandas do produto existente nos EUA e
Europa, tentando adequar este a realidade e hdbitos brasileiro. Note que esta etapa foi

abordada no final dos painéis para evitar deixar as consumidoras tendenciosas.
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44 METODOS DE ABORDAGEM E AVALIACAO

Dentre as cinco etapas citadas no tdpico anterior existiam nove respostas a serem

encontradas e para encontrar estas cinco respostas foram utilizados 4 métodos distintos.

Na figura 21 segue um esquema grafico das nove respostas objetivadas e os respectivos

métodos de abordagem aplicados em cada uma delas.

Figura 21 - Esquema de Resposta Buscada X Método Utilizado

Razdo do espaco "' Brain Storming
Produto ideal > Brain Storming
Beneficios > Brain Writing
Mudanga nos > Brain Storming
Concepgdo de > Model Selection
Percepgdo de > Brain Storming
Avaliagdo do > Claims Exercise
Precificagao > Brain Writing
Nomeagio > Brain Writing

E interessante ressaltar que dentre estas nove respostas podemos encontrar algumas que

sdo recorrentes em diversos momentos de cada painel. Por exemplo, o método de Brain
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Writing aplicado a precificacdo foi aplicado em trés momentos distintos para cada painel, uma
vez para avaliar o preco possivel de cada conceito ou produto avaliado. O mesmo tipo de
recorréncia pode ser encontrado ao se buscar o nome, a garrafa, a estratégia de marketing e os
beneficios esperados de cada produto.

Para compreender melhor como foi feita a aplicacdo dos métodos, serd contextualizada

nos topicos seguintes a relacdo entre a resposta buscada e a aplicacdo do método.

Razao do espaco na rotina

A primeira resposta buscada dentro de cada grupo focal foi a razdo do espago na rotina
encontrado na parte quantitativa do projeto. Compreendendo bem esta razdo, a equipe estaria
no caminho certo para desenhar um novo conceito que preencheria o espaco.
Para alcancar tal resposta o método de Brain Storming foi escolhido por dois motivos.
¢ O inicio de um grupo focal € uma fase delicada onde as panelistas ainda estdo se
adaptando a realidade do momento e por mais que exista uma fase de “quebra gelo”
antes, elas podem ainda estar desconfortdveis com a situagao ou sem entender bem o
que serd abordado. Portanto para evitar a perda de informacdes optou-se por iniciar
o painel com métodos que estimulem a interag@o entre as panelistas.

® A resposta buscada deveria conter poucas razdes alinhadas por todas as consumidoras.
Deixando com que elas discutissem tais razdes seria possivel que elas mesmo
construissem os motivos principais e seria possivel compreender melhor a 16gica
feminina quanto aos cuidados capilares.

O método do Brain Storming consiste em estimular a discussdo entre as panelistas em
busca de respostas especificas. Os estimulos devem ser dados pelo moderador e este deve

estar atento para que a discussio nao desvie muito do que € procurado.

Produto ideal

Para definicdo do produto, ou produtos idéias para preencher este espaco optou-se
também pelo Brain Storming, porém agora seguindo outra justificativa.
¢ Como elaborar um novo produto ndo € uma tarefa cotidiana para as consumidoras e

como a maioria delas nunca havia pensado em um produto para preencher tal espaco
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na rotina, a discussido entre elas favoreceria um ambiente de criatividade e idéias

pontuais ja pensadas por algumas consumidoras poderiam ser avaliadas pelas outras.

Beneficios esperados

Ja definidos os novos produtos que preencheriam tal espaco na rotina, o que precisava-se
compreender é: “O que estes produtos realmente precisam oferecer?” Isso em questdo de
beneficios para o cabelo.

Para isto foi usado o método do Brain Writing, que consiste em pedir que as panelistas
antes de discutir o tema, escrevam em alguns post-it seus pensamentos, para que uma opiniao
ndo interfira na outra, apds a parte da escrita todos os pensamentos escritos eram reunidos em
um painel e agrupados por semelhanca para que se pudesse discutir e compreender a fundo o
que estava sendo tratado em cada um deles.

Nas figuras 22 e 23 podemos ver dois exemplos de como se dava este processo.

Figura 22 - Exercicio de Brain Writing em execug@o.
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Figura 23 - Agrupamento dos beneficios durante o Brain Writing.

Neste caso 0 objetivo era encontrar os beneficios para os novos produtos e executando

esta busca pelo método de Brain Writing se ganharia em 3 pontos:

¢ As opinioes seriam dadas sem interferéncia, o que aumentaria a variabilidade das

informacoes.

¢ Organizacao dos beneficios por produto

Como o exercicio foi feito diversas vezes para diferentes tipos de produtos, ao se
organizar em post-it € fazer com que as consumidoras se concentrassem para responder um de
cada vez era possivel ter uma separacdo melhor sobre o que estava sendo dito para cada

produto, evitando que os mesmo beneficios fossem sempre citados.
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¢ Para consulta posterior

Durante o tratamento dos dados, o que se observou foi quais os beneficios chaves,
representados por aqueles que mais apareciam durante o Brain Writing, portanto para fazer tal
avaliacdo precisava-se de uma andlise consumidora a consumidora e pela gravagado isso seria

inviavel.

Dentro desta etapa também foi avaliado caracteristicas fisicas do produto, por exemplo

espessura, cheiro e cor.

Mudanca nos habitos

Com o0s novos conceitos em maos, era necessirio compreender como estes se
encaixariam na rotina dos consumidores. Isso incluia compreender se iniciaria uma mudanga
em seus habitos, o que é considerado algo complicado quando se trata de novos produtos, pois
para um produto alavancar uma mudanga de hdbitos e ser bem sucedido este tem que ser
muito revoluciondrio.

Portanto escolheu-se trabalhar novamente com o Brain Storming. Isto porque o
necessario era compreender o por qué o novo produto alavancaria uma mudanga nos habitos e
ndo apenas se ele alavancaria ou ndo, e este tipo de resposta s6 seria possivel com base em

conversas abertas.

Concepcao de garrafa

Compreendendo a fundo os novos produtos desenvolvidos era necessdrio pensar em
como seriam suas garrafas.

A garrafa é um dos fatores mais importantes no que se entende como uma expressao
muito usada no mercado de bens de consumo para definir o memento em que o consumidor
chega na prateleira de um mercado ou farmdcia e escolhe entre os produtos disponiveis.

Portanto para criar um produto inovador e realmente interessante para o consumidor,

precisava-se compreender como comunicar isto por sua garrafa.
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A técnica utilizada para isto foi nomeada internamente como Model Selection, mas
provavelmente pode ser aplicada em outras companhias com nome diferente.

Esta consiste em pegar diversas embalagens, tanto de produtos da prépria empresa
quanto de produtos da concorréncia, e dispor sobre uma mesa para que as consumidoras
escolham qual melhor se encaixa com os conceitos criados. Dentro deste conceito as
consumidoras também podiam mixar garrafas com tampas diferentes e até mesmo sugerir

solucdes semelhantes ou inspiradas nas op¢des apresentadas.

Figura 24 - exemplos de embalagens utilizadas no exercicio

Percepciao de Marketing

O posicionamento estratégico de um novo produto ou nova marca no mercado pode ser
o fator decisivo para seu sucesso ou fracasso e neste caso ndo estamos falando de
posicionamento fisico e sim conceitual de como ele é vendido.

Um bom exemplo para entender do que estamos falando € pensar na estratégia de

entrada da marca Tresseme no Brasil. O posicionamento da companhia Unilever durante o
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lancamento da marca foi inovador ao criar um nicho de mercado que seria um profissional de
varejo. Na esséncia o produto pode ser encontrado por um prego até inferior a competidores
que ndo se posicionam como profissional, como Pantene ou Dove, porém pelo marketing
focado em vender o produto como profissional se obteve um sucesso que pode ser
considerado um case de sucesso.

Portanto, para elaboracdo deste novo produto seria necessdrio entender como seria seu
posicionamento estratégico, o que ndo quer dizer apenas decidir entre profissional ou nao, ou
entre para camadas superiores ou para camadas inferiores, e sim, significa também
compreender o qudo dificil seria para a consumidora se convencer pelo novo produto, se iSso
exigiria um investimento em marketing pesado ou se seria apenas necessario posicionar ele no
local certo das prateleiras.

Como o volume de respostas necessdrias nesta etapa era vasto € como estas respostas
seriam muito abertas, o que estimularia uma boa discussdo, optou-se pelo método do Brain

Storming para abordagem.

Avaliacao do conceito (EUA)

Como citado anteriormente uma das inspiragdes para esta pesquisa foi um produto
existente nos EUA e Europa que vem ganhando parcela mercado rapidamente.

O tipo de produto é vendido por trés marcas distintas, sendo estas uma empresa de
pequeno porte em relacdo ao mercado bens de consumo, que foi a primeira idealizadora e
desenvolvedora do conceito e duas gigantes deste mercado que entraram no mercado
seguindo o conceito. Como diferenciacdo entre as marcas destaca-se o preco, a empresa
menor vende seus produtos por U$ 34, enquanto as empresas de escala global se posicionam
com um preco em torno de U$ 5 a U$ 10.

Porém no que se entende quanto aos beneficios, nome e nicho focal, as trés empresas se
posicionam da mesma maneira, portanto nesta etapa o se abordou foi a reacdo das
consumidoras brasileiras aos estimulos utilizados no EUA e Europa.

Para isto foi utilizado um método nomeado como Claims Exercise. No mercado de bens
de consumo o nome Claim ndo tem uma tradu¢do muito adequada para o portugués, mas €
entendido como tudo que o produto se propde a fazer, portanto se um produto clama, escreve

em seu rétulo, que pode deixar seu cabelo sedoso, esta € uma de suas Claims.
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O que se deu neste exercicio foi reunir os conceitos vendidos nos EUA e Europa e suas
claims traduzidos para o portugués e pedir que as consumidoras grifassem de uma cor o que
lhes interessava, o seja o que lhes motivaria a comprar, e de outra cor o que ndo lhes
interessava, ou seja 0 que pesaria negativamente para compra.

Na figura 25 segue um exemplo do exercicio finalizado, onde cada retangulo representa
o conceito de uma das trés marcas, € onde a consumidora marcou de verde o que seria
positivo para sua motivacdo de compra, deixou sem marcacdo o que seria indiferente e

marcou de rosa o que seria negativo.

Figura 25 - Exercicio de selecdo de Claims

Podemos perceber também que, ao lado de cada conceito existe um nimero de 1 a 3 que
representa qual foi mais atraente para a consumidora, nimero 1, e qual foi menos atraente,
numero 3.

O tratamento dos dados coletados por este métodos seguiu duas frentes:

¢ Compreender qual conceito era melhor aceito pelas consumidoras, baseando-se no

ranking criado por elas pelos nimeros 1, 2 e 3.
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¢ Compreender quais Claims seriam mais interessantes para o publico brasileiro. Este
foi um dos pontos mais importantes dos painéis, uma vez que os conceitos criados
no fim das duas etapas se basearam em nas mesmas Claims estudadas.

Para isto criou-se um banco de Claims positivas € um banco de Claims negativas, nos
quais para cada vez que uma Claim fosse grifada de verde seria somado um ponto no banco
positivo para esta Claim e para cada vez que uma Claim fosse grifada de rosa seria somado
um ponto no banco negativo para esta Claim.

Com este banco de dados a criacdo dos conceitos foi meramente adequar o que as

consumidoras queriam ouvir com o que seria possivel entregar.

Precificacao

Segundo o livro Case in Point, que aborda a metodologia The Ivy Case, existem trés
estratégias para se precificar um novo produto.

® Preco baseado na concorréncia.

¢ Preco baseado no custo do produto.

® Preco baseado no quanto as pessoas estariam dispostas a pagar

Como o que foi proposto neste projeto era criar um produto inovador por meio dos
grupos focais, seria impossivel precificar baseado em alguma concorréncia, visto que o
produto nao teria competidores diretos no Brasil e muito menos precificar baseado no prego
de custo, visto que esta andlise seria feito muito posteriormente a decisdo de seguir ou nao
com a idéia. Nao saber o preco de custo ndo é um grande problema neste caso, pois
normalmente os produtos do mercado de cuidados com cabelo tem uma margem
relativamente confortdavel sobre a qual se consegue trabalhar.

Portanto, o exercicio de precifica¢do se deu em torno da precificagdo baseada no quanto
as consumidoras estariam dispostas a pagar.

Pedir para as consumidoras escreverem em um post-it 0 quanto elas pagariam por um
determinado produto e depois tirar uma média dos valores é simples, porém o que decorreu
sobre este método foi um pouco mais aprofundado.

A primeira idéia que guiou o desenvolvimento deste método foi que as consumidoras
tem seus gastos em produtos capilares condicionados ao quanto elas ganham, portanto se uma
consumidora ganha um saldrio alto, ela provavelmente pagaria um valor alto nos produtos

propostos.
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A primeira curva que se imaginou para descrever este comportamento seria uma

exponencial, exemplificada na figura 26.

Figura 26 - Exemplo de curva exponencial
ik

Em paralelo a isto, a parcela da populacdo que ganha um saldrio mais baixo € muito
maior do que a parcela da populacdo que ganha um saldrio mais alto e para descrever esta

curva se imaginou uma curva logaritmica, exemplificada na figura 27.

Figura 27 - Exemplo de curva exponencial padrio
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Portanto cruzando as duas curvas, como vemos na figura 28, seria possivel encontrar
um ponto 6timo, onde se teria um ndmero consideravelmente alto de pessoas pagando um

preco bem rentavel.

Figura 28 - Exemplo de curva logaritmica padrdo

LY

Com esta diretriz tracada o desafio agora era convencer as consumidoras a compartilhar
seus saldrios, ou faixas salariais. Para isso a estratégia foi gastar algum minutos a mais na
contextualizagdo do método antes de sua aplicacdo, isto envolvia explicar para as
consumidoras detalhadamente o porqué de cada parte do método. Na figura 29 podemos ver
um exemplo do mesmo grifico acima sendo desenhado em uma lousa para explicar as

consumidoras o porque seria importante compartilhar a faixa salarial.

[Figura 29 - Ponto 6timo, intersec¢do das curvas
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Este gréfico foi utilizado nos dois primeiros painéis e foi sutilmente alterado apds se
entrar em contato com a equipe de inteligéncia de mercado em S@o Paulo. A nova diretriz que
esta equipe passou foi relacionada ao grafico de gastos das consumidoras, de acordo com eles
o grifico ndo deveria ser esperado como uma exponencial, mas sim como uma curva em S,
uma vez que existe um ponto salarial em que as consumidoras comecam a gastar mais
exponencialmente, e este gasto tende a se estabilizar quando se chega nas camadas mais altas

da sociedade, ndo tendendo ao infinito. Podemos ver um exemplo de curva em S na figura 30.

Figura 30 - Exemplo de curva em S

>

Portanto os gréificos desenhados nos painéis de Sdo Paulo seguiram o que pode-se ver

na figura 31.

Figura 31 - Desenho da Intersec¢do na prospecgio otimizada

Entretanto durante o tratamento descobriu-se algo um pouco mais surpreendente e

promissor para o mercado de cuidados capilares.
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Ao invés de uma exponencial ou uma curva em S, foram encontradas curvas sem um

padrdao pré-determinado, onde podemos observar pessoas que ganham um saldrio de 1500

reais se dipondo a pagar mais que pessoas com saldrio em torno 8000 reais.

Nas figuras 32, 33 e 34 seguem trés graficos plotados para trés conceitos diferentes, no

eixo das abscissas podemos acompanhar o saldrio das consumidoras e no eixo das ordenadas

o quanto elas se dispde a pagar pelo conceito em questao.

Figura 32 - Grafico de prego oferecido pelas consumidoras para os conceitos
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Figura 33 - Gréfico de preco oferecido pelas consumidoras para os conceitos
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Figura 34 - Grafico de prego oferecido pelas consumidoras para os conceitos
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Baseado nos gréficos, podemos perceber que como a fungdo
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ndo segue uma logica pré-determinada, ndo faz sentido cruzar esta com a outra funcao

Salério X Parcela da Populacao

Isso porque o ponto de intersec¢do ndo poderia ser considerado o ponto 6timo. Portanto,

para a conclusao da precificacdo duas medidas foram tomadas:

Uma relacdo foi criada em duas colunas, na primeira coluna foram posicionados em

ordem crescente todos os valores que cada uma das 24 participantes deram para um

determinado produto e na segunda coluna qual seria a penetracdo de mercado com cada um

dos precos. Por exemplo, se a companhia escolhesse o preco mais barato de todos para este

produto, teria uma penetracao de 100% no mercado, todos seriam aptos a comprar o produto,

e se escolhesse o preco mais alto a penetracdo seria de apenas 8%, pois apenas duas

consumidoras comprariam por aquele preco.

Na figura 35 podemos ver um exemplo da tabela para um dos conceitos criados.
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Figura 35 - Avaliagdo Preco X Penetracdo de mercado

Selling for We range
10 100%
15 96%
15 96%
15 96%
15 96%
20 79%
20 79%
20 79%
20 79%
20 79%
20 79%
25 54%
30 50%
30 50%
30 50%
30 50%
30 50%
35 29%
40 25%
45 21%
50 17%
80 13%
100 8%
100 8%

Com isto podemos avaliar qual seria a penetragdo de mercado para cada valor escolhido
e ver qual seria o mais rentdvel para companhia.

Vale observar que com este método o unico filtro que estamos utilizando € o de valor
maximo, porém antes de lancar algum iniciativa € importante observar também o preco

minimo de compra, que foi inclusive muito comentado durante os grupos focais. Isso porque



66

alguém que esta disposta a pagar 100 R$ por um produto pode ndo se convencer com um

produto vendido por 10 R$, porém isto € uma avaliacdo secunddria de ajuste fino.

Uma vez obtidos os valores e suas respectivas penetragdes de mercado tragou-se retas
representativas destes valores para avaliar sua performance grafica, como podemos

acompanhar da figura 36.

Figura 36 - Grafico de prego 6timo plotado sobre precos oferecidos
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Nomeacao

O exercicio da nomeacgdo foi feito pelo método do Brain Writing para aumentar a
variabilidade das respostas e evitar que uma opinido influenciasse as outras. Esse consistiu em
pedir para as consumidoras sugerirem nomes para os produtos idealizados.

A principal funcdo deste exercicio foi adaptar o nome utilizado nos EUA e Europa para
o produto que serviu como inspiracdo para o projeto. Isso porque entende-se que o nome esta

um pouco distante da realidade brasileira.

4.5 DIFICULDADES

Podemos citar 3 principais barreiras a serem superadas para a boa execucdo desta

segunda etapa.
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e A primeira foi relacionada a preparacao da equipe. Como se optou por nao utilizar
nenhuma agéncia de pesquisa, houve a necessidade de preparar um membro da
equipe, que no caso foi o mesmo que liderou todo o resto do projeto, para ser o
moderador dos painéis. Esse treinamento foi feito pelos membros mais experientes
da equipe e baseado em outros grupos focais que estes participaram.

¢ A segunda barreira foi o tempo extenso dos painéis. Um grupo focal com duracio de
duas horas pode ser considerado bem longo, neste caso o painel deve ser muito bem
planejado para ndo perder nem por um momento o dinamismo e conseguir captar e
manter a atencdo das consumidoras. Fora isso, quando se trabalha com um painel
tdo extenso a selecdo das participantes se torna uma etapa mais complicada,
excepcionalmente quando se trabalha com consumidoras em seu horario de trabalho.

® A terceira barreira foi agendar um horério dos grupos focais. O desenrolar desta tarefa

pode ser conferida no tépico de desenvolvimento dos grupos focais.
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5 DISCUSSOES COMPLEMENTARES

A principal discussao que surgiu dentro do desenvolvimento deste projeto foi em
relacdo a utilizacdo de uma agéncia externa para desenvolver a pesquisa.

A balanca pesa para o lado da agéncia quando se pensa no know-how e na estrutura
fisica de um agéncia.

Por outro lado a balanca pesa para o lado do desenvolvimento interno quanto aos
custos e ao sigilo.

O que se percebeu durante o desenvolvimento desta etapa e que fortalece ainda mais
o desenvolvimento interno € que com funciondrios da empresa moderando e
auxiliando participativamente no desenvolver dos painéis, assuntos mais relevantes
s@o abordados de maneira mais dinamica, visto que a pessoa que modera em uma
empresa precisa ser notificada muitas vezes de onde deve se ir mais a fundo, o que
ndo € necessdrio com pesquisadores internos. Além disso uma maior sinergia surge

tanto entre os moderadores e assistentes, quanto entre o moderador e os pesquisados.
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6 CONCLUSOES

Pode-se dividir as conclusdes desse projeto em duas frentes:

Quanto aos resultados obtidos em cada etapa e o desenvolvimento de novos conceitos

para o mercado cosmético.

Os resultados de cada uma das etapas foram bem aderentes ao que se esperava delas, a
primeira etapa atendeu as expectativas e a segunda superou em questao as respostas que se
esperava.

Na primeira fase foi possivel encontrar um espaco na rotina das brasileiras onde foi
possivel desenvolver novos conceitos, fora isso diversos outros dados foram coletados e
armazenados, porém isso diz respeito as conclusdes sobre os métodos, portanto com na
primeira fase as expectativas foram encontradas.

Ja na segunda etapa as expectativas foram superadas de duas maneira, primeiro que
mais conceitos do que o esperado foram criados e depois que além de responder questdes
como “quando o produto seria utilizado”, “‘com qual finalidade o produto seria comprado” e
“quais produtos este novo conceito substituiria”, foi possivel abordar questdes do
desenvolvimento de um novo produto ndo antes esperadas no planejamento inicial. Estas
questdes foram principalmente a precificagdo dos conceitos, a concepcdo de novos modelos
de garrafas e a listagem de claims que serviu tanto para escrever os conceitos deste projeto

como de referéncia para futuros projetos.

Quanto a avaliacao dos métodos utilizados, desede sua concepcao e planejamento até o

tratamento dos dados.

Dentro da primeira etapa podemos tirar conclusdes comparando os dois modelos de
questiondrio utilizados.
O novo modelo proposto, schedule mode se mostrou mais complexo para concepgao e

criagdo da ldgica, assim como para o tratamento dos dados.
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Porém esta proporcdo de dificuldade € superada em muito pela proporcdo de
informacdes coletadas, uma vez que o montante de dados armazenados com tal método ¢é
incoparavelmente superior ao coletado pelo método mais direto. Portanto, deve-se avaliar
duas questdes importantes antes do inicio do projeto, que podem guiar a escolha do método.

¢ Quanto tempo se tem disponivel? O projeto exige muita agilidade, respostas ripidas e

simples, ou se busca informagdes mais trabalhadas e para futuras consultas?

¢ Existe uma equipe apta a desenhar o questiondrio, a ldgica e posteriormente tratar os

dados?

Na segunda etapa, a etapa das sessdes qualitativas, todos método se mostraram muito
eficientes.

Apesar de uns exigirem mais dedicacdo em sua elaboracdo e outros mais dedicacdao em
sua andlise, foi possivel perceber que com o roteiro que se seguiu foi possivel coletar todas as
informagdes necessdrias e até conhecimentos inesperados.

Acredito que essa possibilidade de se encontrar conhecimentos ndo esperados seja a
grande vantagem dos estudo qualitativos.

Em paralelo a isso podemos concluir que quanto ao tratamento dos dados foi possivel
abordar a maioria dos métodos de uma maneira quantitativa, seguindo o que estudiosos citam
como a solucdo para o impasse dos estudos qualitativos.

Dessa maneira as informacdes coletadas se mostraram muito mais robustas e sofreram
muito menos com o ruido da interpretacao dos pesquisadores. Como exemplo deste tipo de
tratamento estdo as quantificacOes feitas sobre os beneficios esperados nos produtos,
coletados por brain writing e os graficos plotados na precificagdo, assim como o exercicio das
claims, onde os consumidores marcaram as que mais agradavam e assim foi mensurado as

melhores e piores.
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7 FUTUROS TRABALHOS

Existem dois futuros trabalhos desta pesquisa, um imediato baseado em uma pesquisa
survey para as consumidoras definirem quantitativamente o peso de cada beneficio nos
conceitos criados e outro de teste de produtos e selecdo de féormula pelo método AHP, que
serd alimentado por tal survey.

O teste de produtos terd o objetivo de definir se ja existe alguma férmula desenvolvida
na companhia que consiga se encaixar com os conceitos definidos pelas consumidoras.

O fluxo deste novo projeto iniciard com a escolha de férmulas que teoricamente,
baseado nos ingredientes, possam entregar os beneficios definidos pelas consumidoras para os
novos conceitos.

Uma vez definidos tais produtos serd realizado um teste de uso com as consumidoras,
onde elas avaliaram se e o quanto os beneficios esperados estdo sendo alcancados.

Ap6s a obtencdo de uma nota para cada beneficio no uso de cada produto serd possivel
combinar as mesmas com o peso gerado pelo survey citado acima, assim pelo método AHP
serd possivel definir qual formula melhor se encaixa ao conceito criado.

Caso ndo exista nenhuma férmula ideal para os produto, eventualmente serd necessario

o desenvolvimento de novas opcoes.

Para o meio académico pode-se sugerir dois outros trabalhos futuros.

1. Primeiramente quanto ao Schedule Mode, pode-se fazer um estudo das
oportunidades de onde se aplicar esta ferramenta, uma vez que neste projeto ela
foi direcionada para o mercado de cuidados com cabelo e existem inimeros
outros segmentos, onde a rotina do consumidor € a varidvel central de estudo.

2. E quanto aos métodos qualitativos pode-se fazer um estudo focado em compilar
métodos de andlise qualitativa, que possam ser abordados no tratamento dos
dados de maneira quantitativa, evidenciando os métodos sugeridos nas
bibliografias e se possivel sugerindo novos métodos, para assim servir de

diretriz para futuros pesquisadores.
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