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Area tematica: Gestéo da Inovagdo

Titulo: A influéncia de embalagens inovadoras: um levantamé sobre o mercado de
produtos cosméticos.

Resuma O presente artigo focaliza a influéncia de endgia inovadoras sobre as vendas de
produtos cosmeéticos. Como forma de ampliar o cantestto sobre essa questao de pesquisa,
foi conduzido uma pesquisa levantamento com 72gsiohais da area de vendas localizados
no Brasil, por meio de questionarios on-line etad@resenciais. Essa estratégia se demonstrou
adequada para medir a influéncia de diferentesestatilizados no design de embalagens
inovadoras (seguranca, marketing, logistica, stettdilade e ergonomia) e para testar a
aderéncia da teoria da difusdo da inovacdo ao aema questdo. No que tange a primeira
parte do estudo, foi constatado que todos os ¢atoces de design contribuem para oscilacées
na demanda de produtos com embalagens inovadoeasc®ldestaque a sustentabilidade, que
obteve o resultado mais baixo. A difusdo da inovagimercado cosmeético, segundo os dados
coletados, é estimulada por influéncias externesmo TV, blogs, redes sociais e endosso de
celebridades — e revela grupos de consumidoresritasheterogéneos. Nesse sentido, a
predilecao por produtos maduros consiste na pahdiferenca entre mercados intensivos em
tecnologia e o mercado de produtos de beleza, gispnesse ultimo, o comportamento teve
incidéncia baixa.

Palavras-chave difusdo da inovacdo, embalagem, produtos cososetic

Title: The influence of innovative packaging: a suvey about the cosmetic products
market.

Abstract: The present paper focuses on the influences itimmvative packaging has on
cosmetic products sales. Aiming to broaden the kedge about this research question, a
survey was carried out with 72 sales professiobated in Brazil, using both online and in-
person questionnaires. This research design hasipto be suitable to measure the influence
of different factors utilized in the design procedsnnovative packaging (safety, marketing,
logistics, sustainability and ergonomics) and tet tthe adherence of the diffusion of
innovations theory to the market in question. Webards to the first part of the study, it has
been observed that all five design factors conteilbo oscillations on demand for products with
innovative packaging. Sustainability deserves ghlighted, as it received the lowest result.
The diffusion of innovation on the cosmetics marketording to data collected, is stimulated
by external influences — such as TV, blogs, soo&tlvorks and celebrity endorsement —
revealing very heterogenic groups of consumers.aA®sult, the predilection for mature
products is the main difference between technoiognsive markets and the market for beauty
products, as this behavior had low rates of ocogee

Key-words: diffusion of innovation, packaging, cosmetic punots



1. INTRODUCAO

A intensificacdo da concorréncia em nivel global, maior sofisticagdo dos
consumidores, o ritmo acelerado das mudancas déffeag, 0 aumento dos custos logisticos
e a crescente preocupagao com a sustentabilidadesdéncias que tém forcado muitas
empresas a reconsideraram os fatores que servelbasgepara a obtencdo de vantagens
competitivas. Nesse sentido, produtos bem-sucedmos a vodca Absolut e a batata Pringles,
sao exemplos de produtos que utilizaram embalagermadoras para superar os produtos da
concorréncia (Rundh, 2005).

Assim como ocorre na industria alimenticia, asaadens sdo amplamente utilizadas
como ferramenta de marketing por empresas que atwasegmento de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos (HPPC). Nesse segmendmiaalagens frequentemente sdo elevadas
ao status de obra de arte, sendo utilizadas n@arsoproteger e diferenciar o produto, mas
também para decorar as lojas e propiciar uma expeaa de consumo mais rica (Camilo, 2014).
No Brasil, a adocdo dessa estratégia estd umbikcdk relacionada a algumas das
caracteristicas basilares do setor, que € carzaderipelo emprego de tecnologia de ponta,
langamento constante de novos produtos e intensaoéncia entre produtos nacionais e
importados (ABIHPEC, 2014). Além disso, € validesatar que o pais é o terceiro maior
mercado do mundo nessa categoria de bens de consomdaturamento de 43,2 bilhdes de
reais em 2014 e expectativa de crescimento pgreoasnos 5 anos (Bortolozi, 2015).

Nesse contexto, temas como a gestao da inovagatesign de embalagens assumem
papéis fundamentais para pesquisadores e geramettiy como interesse o mercado de
produtos de beleza. No campo tedrico, ainda queseryolvimento de produtos e servicos
inovadores seja reconhecido como um fator impagtéRord, Trott, Simms & Hartmann,
2014), o numero de trabalhos que se debrucam sgbes temas ainda é pouco expressivo
(Azzi, Battini, Persona, & Sgarboss, 2012; Franbisrington, & Hines, 2008). Do ponto de
vista gerencial, a combinacdo dos temas apresengaiiba tem como fontes de motivacdo a
participacéo expressiva da embalagem no custodotptoduto - estimada em 9%, de acordo
com o estudo de Azzi et al. (2012) — e sua conti@lmupara a diferenciacdo dos produtos e
incremento da lucratividade das empresas (Ford, &04.4).

Considerando as justificativas apresentadas aciipeesente trabalho desenvolve uma
analise quantitativa dos fatores que direcionamsigth de embalagens inovadoras de produtos
cosmeticos, aqui entendidos como sindnimo de posdde HPPC. Essa concepcdo esta
alinhada com a definicdo proposta por Kumar, Mass[@umonceaux (2006), que descrevem
cosmeéticos como produtos utilizados com o propasg@mbelezar, limpar partes do corpo,
mudar o tom da pele e destacar caracteristicasudio. A titulo de ilustracéo, estdo incluidos
nessa categoria produtos como maquiagem, perfutessgdorantes, lo¢cdes e xampus.

Adicionalmente, é necessario distinguir o tipo ddalagem que é alvo desta analise.
Para isso, é relevante introduzir a hierarquiazatila por Vernuccio, Cozzolino, e Michelini
(2010), que distingue trés niveis de embalagembersprimario, secundario e terciario. Ainda
que a importancia das embalagens secundariasi&igsmao possa ser ignorada, sobretudo
no que diz respeito ao bom funcionamento da caldesaiprimentos, a apreciacao desenvolvida
neste trabalho se limita as embalagens primagesgi o involucro ou recipiente que esta em
contato direto com o conteddo e determina a unigadeipal do produto. Como sera
demonstrado nas secfes subsequentes, essa estdltedaeionada a possibilidade de capturar
um maior numero de fatores que direcionam o des@mento de embalagens inovadoras, que
sao percebidos com mais facilidade pelos consuesdor

Seguindo essa linha de raciocinio, é interessamii@ que o mercado de produtos
cosmeéticos mantém uma relacdo bastante estreita aontendéncias da moda. Essa
caracteristica tem implicages importantes, queigam ser levados em conta nesta pesquisa.
A primeira delas tem origem na sazonalidade dosiytos. Como resultado, as empresas
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precisam manter suas linhas de produtos atualizielasordo com as ultimas tendéncias de
mercado, introduzindo produtos promocionais de imamecorrente. Assim, entende-se como
inovadoras as embalagens que produzem alterac@epat@ncialidades dos produtos, os
tornando novos ou significativamente aperfeicogfosnari, Gomes, & Correa, 2015).

A segunda implicacao esta relacionada a maneinagio da qual as embalagens, como
ferramentas mercadoldgicas, alimentam a curiosidadeonsumidores e, consequentemente,
influenciam as vendas de produtos cosméticos. @issstao direciona o desenvolvimento dos
argumentos aos mecanismos de difuséo da inovaga@oglem ser definidos como o processo
de comunicacdo entre pessoas organizadas em umaeeelacionamentos, promovendo a
comunicacao de tendéncias e comportamentos e desgtho, em Gltima instancia, a aceitacao
ou rejeicao de novos produtos (Kimura, Kayo, & Per2010).

A dindmica descrita acima introduz a terceiraifigstiva deste artigo, que reside na
possibilidade de contribuir para o aprofundamendo Tetoria da Difusdo da Inovacéo,
desenvolvida por Rogers (1962). Nesse sentido,egepte trabalho busca responder ao
chamado de Ford et al. (2014) para o desenvolvongatestudos dedicados a aplicacao do
modelo de Rogers a outras industrias, visto qué eeeorrentemente utilizado na andlise de
industrias intensivas em tecnologia.

Por fim, é necessario expor a organizacdo dettd@®gjue € composto por seis partes.
Apoés essa secao introdutoria, serdo apresentadakeias que norteiam a pesquisa, com
especial atencdo a questdo de pesquisa e aoyabjdiia terceira parte, € apresentada uma
breve revisdo da literatura sobre gestdo da inovagésign de embalagens e difusdo da
inovagdo, que tem por finalidade destacar os ctoxatilizados na elaboracdo das variaveis
analisadas. A quarta parte descreve os procedisdatooleta de dados utilizados nesitaey
seguida pela apresentacdo e analise dos resulfaddsma secdo é destinada a concluséo,
constatacéo das limitacbes da pesquisa e idegfificdos contributos tedricos e gerenciais.

2. QUESTAO DE PESQUISA E OBJETIVOS

Consonante as instrugdes de Martins e Theophlo92 em seguida a definicdo do
assunto e do tema da pesquisa, € fundamentalrdefiquiestdo que orienta a construgdo dos
argumentos de maneira clara e precisa. Adotandoressmendacéo, a questao de pesquisa é
delineada a seguir: Qual a influéncia de embalagevadoras sobre as vendas de produtos
cosmeticos?

Como desdobramento logico dessa interrogacdosefanecessario salientar as
definicbes operacionais de influéncia e vendas @sima € compreendida como o niumero de
unidades vendidas, enquanto a outra € definida @tamcdes na demanda. Em funcdo da
abordagem genérica deste levantamento e das ddibess inerentes a analise e a publicacéo de
informacgBes confidenciais de empresas que atuanddatria de cosméticos, ambas variaveis
sao observadas com base na experiéncia de proassida area de vendas, adquirida mediante
0 contato diario com consumidores. Os elementosraienda questdo de pesquisa — i. e.
embalagens inovadoras e produtos cosméticos -hsgtmkdos conforme as defini¢cdes tracadas
na introducgao.

Para responder essa pergunta, sdo estabelecidbgtigos abaixo:

- Objetivo geral: Medir influéncia de diferentgsds de inovacdo em embalagem sobre
as vendas de produtos cosméticos.

- Objetivo especifico: Verificar a aderéncia da ffeda Difusdo da Inovagéo ao ciclo
de adocéo de produtos cosméticos com embalageredomas.

Esclarecidas as ideias que guiam o interesse agamléabre o tema, € possivel avancar
para a secao de revisédo da literatura, na qual selicados os fatores que fundamentaram a
elaboracéo das variaveis medidas através do gnéstio



3. REVISAO BIBLIOGRAFICA

De acordo com Nascimento, Yu e Sobral (2008), &gk constatacao da importancia
das inovacdes na concorréncia entre as firmasooepso de gestdo de inovagdo ganhou
destaque no meio académico apds a segunda guardiaineom maior intensidade a partir da
década de 70. Dessa forma, Christensen (1995) @nop@ perspectiva interessante sobre o
tema ao utilizar conceitos emprestados da teorigisio da empresa baseada em recursos
(VBR) para elaborar um quadro analitico capaz dssdicar os ativos — concebidos como a
combinagé&o de recursos e capacidades - que pariao processo de inovacao.

O autor distingue quatro tipos de ativos: a) pesajaientifica, b) inovacao de processo,
c) inovacdo de produto e d) design estético (Gimsstn, 1995). Essas classificagfes séo
explicadas de maneira bastante clara por Fornati €015):

pesquisa cientifica, que se relaciona ao estoglgsenvolvimento de conhecimento novo —
tem origem no desenvolvimento das ciéncias basioasa ligacdo entre ciéncia basica e
aplicada; inovacao em processo, compreendenderddgias de producdo (equipamentos,
integracdo de sistema e organizacao do trabalm)a¢éo de produto, referente a recursos e
capacidades necessarios as atividades ligadas eafeigpamento e/ou criacdo de novos
produtos; e design estético, que engloba est&igaatiuto, embalagens, marcas, entre outros
aspectos relacionados a promoc¢ao e comercializiggowoduto — importantissimos por se
tratar da interag&o direta entre os produtoregentek. (p. 138)

Dentre essas classificacdes, é preciso sublinbesign estético. Ressalta-se, contudo,
gue essa classe de ativos ndo deve ser resumidstdo glos atributos visuais do produto.
Christensen (1995) corrobora essa perspectivaianaafque o design estético guarda uma
estreita relacdo fisica com o produto, que cordeesta categoria o papel de ponte entre 0s
atributos técnicos e funcionais da inovacgéao e pidsaia interacdo entre as variaveis que serao
exploradas a seguir. De acordo com o autor, “indvagn cosméticos pode combinar pesquisa
cientifica ou inovacdo de processo com design iestételacionado a embalagens”
(Christensen, 1995, p.736).

Adotando os argumentos de Christensen (1995) pomito de partida para o referencial
tedrico desta pesquisa, a literatura sobre desggmbalagem se torna instrumental para uma
compreensao mais apurada sobre o processo de dasti@vacao abordado no levantamento.
Além disso, é importante abordar o material queadie sobre o processo de difusdo da
inovacado, do qual serdo extraidas as variaveisss@gas para atender ao objetivo especifico
deste trabalho. Tal combinacdo permite uma abondagais ampla do tema que, para Ford et
al. (2014), requer analises interdisciplinaresspjam capazes de captar as praticas de negocios
modernas.

No que concerne a literatura acerca do desigmibalagens, o artigo meta-analitico de
Azzi et al., (2012) oferece um panorama bastarmt® dobre o que foi publicado nesta area
entre os anos de 1990 e 2011. Ao todo, foram selados 89 artigos que, em seguida, foram
submetidos a uma andlise de conteudo, com o objdévdentificar as variaveis e utiliza-las
na elaboracdo de um quadro analitico holistico padasign de embalagens. Os resultados
desta analise podem foram sumarizados na figulia@lam que se discernem as 5 variaveis
que fundamentaram a constru¢ao do instrumentoldtaae dados.

As extremidades de estrela representam os tipasostacédo identificados através da
analise de conteudo, categorizados como: Segurdnstentabilidade, Marketing, Logistica e
Ergonomia. O centro da estrela, por sua vez, reptas interdependéncia entre as variaveis e
0 contexto que estimula o desenvolvimento das & Examinando a incidéncia desses
fatores na producgéo cientifica selecionada, osresit@ssaltam menos de 10% dos trabalhos
tangenciaram adequadamente os cinco fatores (Aaki 2012).
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Figura 1 — Quadro conceitual — variaveis integradadesign de embalagem
Fonte: Azzi et al. (2012)

A seguranca € destacada pelos autores como gpatifetor, uma vez que “protecao é
a funcdo mais importante da embalagem” (Azzi et28l12, p.439). Embalagens concebidas
com base nesse atributo estdo relacionadas naprefegdo do usuario e do meio ambiente,
mas também do conteddo do produto, que precispreservado em condicdes adversas de
temperatura, umidade e radiagdo, a ponto de resstieagcbes quimicas, ataques de
microrganismos e quedas. A utilizacdo de embalageestadas a seguranca esta associada a
motivagdes juridicas e econbmicas, como descritgapitulo que inicia esse trabalho. No
contexto brasileiro, essas preocupacdes sao cagaaise comuns entre as empresas fabricantes
de cosmeéticos, principalmente apos as resolucdes EDe 67 do Ministério da Saude de
Brasil, implementadas em 2000 e 2007, respectiveanguie determinam boas praticas de
manufatura e controle (Fiorentino, Ricarte, Corf&annini, Isaac & Salgado, 2008).

Segundo Azzi et al. (2012), as funcbes de manfeinquanto fatores que direcionam
o desenvolvimento de embalagem, séo frequentenugifitadas para atrair a atencdo dos
consumidores para o produto, reforcar sua imageansmitir suas virtudes e, em ultima
instancia converter essa dindmica em compras. &gienento é reforcado por Gofman,
Moskowitz, e Mets (2010), que realcam o impacto atabutos estéticos na diferenciacdo do
produto no ponto de venda, onde a concorréncia siamiares € intensa. Nessa linha de
raciocinio, os autores argumentam que “muitas campéo fortemente influenciadas pelo
ambiente da loja e acredita-se que aproximadardergéercos das compras em supermercados
sao decididas no ponto de venda, o que faz da egdral um fator critico para o processo
decisorio de compra” (Azzi et al., 2012, p.440).



O design de embalagens orientado para a logist@gaesentado por Azzi et al. (2012)
como um conceito relativamente novo, que ganhouaatpng¢éo na literatura e no ambiente
empresarial. A confluéncia entre os conceitos dbatgagem e logistica realca os beneficios
para a cadeia de suprimentos das empresas, gomamtoperacionalmente mais eficientes.
Por meio da analise de conteudo dos trabalhos ezaws, os autores destacam algumas das
atividades que séo impactadas positivamente porlagdns que levam em consideragéao a
interface com logistica, dentre elas, 0 manusesqdodutos, armazenagem, montagem de kits,
processamento de pedidos de compra, transportdizegiio e rastreabilidade (Azzi et al.,
2012).

Sustentabilidade € outro topico que tem ganhadmsig@o na literatura sobre o
processo de design de embalagens e na estratégangaesas do segmento de HPPC. Azzi et
al. (2012) ilustram a relevancia desse fator aonaii que o descarte de materiais de embalagem
constitui aproximadamente 65% dos residuos sééidosivel global. Por essa razdo, os autores
prosseguem: “porque novos materiais, solugbes kgooacdes estdo sendo constantemente
estudados, sustentabilidade em embalagem congistareprocesso continuo de melhoria e
mesmo pequenas mudancas podem trazer grandes rogadies para melhorar o meio
ambiente, a economia e a sociedade” (Azzi et@L22p.441).

A ergonomia é o quinto e ultimo fator que compd&uarielo apresentado acima. Esse
atributo é descrito por Azzi et al. (2012) comeasacteristicas da embalagem que determinam
uma interacao apropriada entre produto e usu&aa.exemplificar, € possivel citar o trabalho
desempenhado por funcionarios em linhas de produeaoal ou areas de separacao de ordens
de compra, onde 0 manuseio dos produtos precegasar a tipos distintos de embalagens. Os
pontos mais importantes no design orientado paeaganomia S&o: as caracteristicas da
embalagem (peso, dimensdes e materiais), frequérntisacao da tarefa na qual a embalagem
esta envolvida, ambiente no qual é utilizada, mdddé de armazenamento e manuseio (Azzi
et al., 2012).

Todos esses atributos sdo considerados, nestaiggescpmo fatores que influenciam
as vendas de produtos cosmeéticos. Seguindo ebksadinraciocinio, a teoria mais apropriada
para analisar a forma como os consumidores recenhexs beneficios do produto e da
embalagem é a teoria da difusdo da inovacdo. Cogfiaidb na introducdo, difusdo da
inovacdo é a forma com que um novo produto ou ideigpropaga em uma determinada
populacdo. Investigada desde a década de 60, balhipa como os de Fourt e Woodlock
(1960), Rogers (1962) e Bass (1969), essa teanai@o usada como base para estratégias de
lancamentos de novos produtos, planejamento deetiragke avaliacdo de ciclo de vida de
inovacoes.

De acordo com Bass (1969), a previsiwahdas de novos produtos para periodos
longos de tempo €, normalmente, um jogo de adigéaA teoria mostra, entretanto, que
alguns elementos podem ser previstos com maisspregue outros. De maneira semelhante,
Rogers (1962), que é qualificado como o responggefal divulgacdo do termo difusdo da
inovacado, aponta que elementos de uma sociedadegmogliferentes comportamentos frente
a inovacgdes. Logo, o entendimento da interacde exsses elementos € fundamental para a
previsdo de como se comportarda a demanda por umproduto. Para facilitar esse processo,
o autor divide os comportamentos — utilizados neisédise como sinénimo de perfis —em cinco
categorias: inovadores, primeiros adeptos, maioigial, maioria tardia e retardatarios
(Rogers, 1962).

O perfil definido como “inovadores” s@udividuos aventureiros, que gostam de
produtos e ideias novas, independentemente dejé&lesem sido testadas. Essa parte da
populacdo ndo enxerga problemas em passar por asea—f muitas vezes frustrante — de
aprendizado. Rogers (1962) aponta que, muitas yegss grupo se organiza em comunidades
que trocam informac¢des com grande velocidade egt@mde poder de influéncia sobre os
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demais grupos. As categorias nomeadas como “pomadeptos”, “maioria inicial” e “maioria
tardia” sdo, em niveis diferentes, sensiveis anadgpressao social para adogdo, enquanto os
“retardatarios” sdo 0s mais resistentes a novigateaceitando quando isso € inevitavel.

Embora essa classificacdo dos consumidores temloa csiticada por trabalhos
posteriores, a heterogeneidade do comportamentmdiogduos frente a uma inovacéao ainda
€ vista como uma questédo decisiva na dindmica @agdo. Horsky (1980), por exemplo,
sugere a existéncia de um pre¢co maximo que levargapessoa a adquirir um produto. Em sua
proposta, a dindmica da difusédo se dé devido @seafies no preco que os produtos sofrem no
decorrer de seu ciclo de vida. Procurando consqmewvisdes objetivas, alguns tedricos
buscaram desenvolver modelos matematicos paraestesar fendmeno da difusdo. Ao estudar
a insercdo de novos produtos de consumo no mereadd, e Woodlock (1960) encontraram
um modelo exponencial de conversao de nao-consuesidoconsumidores, que considera a
penetracdo do produto — ou mercado potencial 8esale promocéo. Mansfield (1968), propos
um modelo logistico para descrever como elemergasrdgrupo se influenciam em processos
de mudanca de tecnologia. Assim como Rogers (1@)privilegia os fatores internos a
populacao para descrever a difusao.

Bass (1969) alvitra um modelo que caralforcas externas e internas para descrever a
adocao de bens duraveis, baseado em modelos bmdddg propagacao de epidemias. O autor
apresenta uma aderéncia consideravel a dadogkKeais Kim, 2004) e consegue descrever
sistemas com multiplas influéncias. Esse modelaesga a variacdo da adocdo de uma
inovacdo no tempo com base no coeficiente de irfmyague combina o impacto da inovagao
com sua promocgao, coeficiente de imitacao ineraatgrupo e potencial de mercado (Bass,
1969). Por fim, Meade & Islam (2006) mostram quampo da difusdo da inovacao é bastante
vasto e ainda apresenta uma série de topicos e sxplorados como, por exemplo, o
comportamento em situa¢cdes multimercado, em popedadistribuidas geograficamente e
utilizacdo de modelos que considerem as diferexatieiguracdes de redes sociais.

4. METODOLOGIA

A presente pesquisa foi desenhada como quanditagivtransversal. Conforme
mencionado antes, a técnica de coleta de dadasmelda foi a pesquisa levantamento - ou
survey tendo como instrumento um questionario estruturgdta escolha se justifica devido a
seus objetivos estarem relacionados a comprovagdeadia existente. Em outras palavras,
sublinha-se o carater dedutivo desta investigagioeressidade de se obter indicadores para
a comparacao do impacto de diferentes tipos de lagdrss nas vendas (Bryman, 2012).

A populacao entrevistada foi de profissionais gjwem na area de vendas de produtos
cosmeéticos no Brasil. Em funcdo da polarizacaoodgafde vendas, intrinseca ao mercado de
produtos cosméticos, foi adotada uma estratégihdduaoleta de dados. O questionario foi
aplicado por meio eletrénico, usando a tecnologiagk® Forms, no intuito de captar a opinido
de vendedores autbnomos e profissionais de versilzaiiente inacessiveis em decorréncia da
distancia geografica. Uma verséao idéntica foi aplecpresencialmente em lojas de produtos de
HPPC na cidade de S&o Paulo.

As ferramentas de coleta de dados foram divididadrés partes. As duas primeiras
secBes do questionario contém assertivas com taspgmsseadas na eschikert, enquanto a
terceira se destina a questdes para a qualifichgé@spondente. Na Parte 1, todas as respostas
foram codificadas em quatro alternativas: concordoncordo parcialmente, discordo
parcialmente e discordo. Formada por nove asssrtiovequestionada a aderéncia do mercado
de cosméticos a teoria da difusdo da inovacdooepedio de impactos em vendas na alteracéo
de embalagens. A aderéncia da teoria da difusé@ooglacao foi verificada por meio de seus
trés principais conceitos: heterogeneidade da pgaalde consumidores, com diferentes graus



de preferéncia a aquisicao de inovacdes, preserfaaaies externos, como ac¢des de marketing,
e a existéncia de uma curva de difusdo com umarresisténcia a inovacgao no inicio.

Embora a classificacédo de papéis de consumidoogsgta por Rogers (1962) ndo seja
considerada definitiva, varidveis com nomes de ti€sseus perfis foram utilizadas para
identificar compradores que aderem em pontos difesedo ciclo de inovagao: primeiros
adeptos, inovadores e maioria tardia. Para osemtexternos, foram escolhidas trés acoes de
marketing bastante comuns nessa area: TV, blogssatiais e endosso por celebridades.

A Parte 2 do questionério foi formada por respostan quatro alternativas: totalmente,
muito, razoavelmente, pouco e nada. Nesta seca@onfeerificadas as caracteristicas de
embalagens que apresentam impactos em vendasdédaoam utilizadas dez assertivas com
exemplos de caracteristicas de embalagens que foomsolidados em cinco variaveis,
conforme proposto por Azzi et al. (2012): marketihggistica, ergonomia, seguranca e
sustentabilidade.

A Parte 3 possibilitou a qualificacdo dos respoteea partir das seguintes questdes:
sexo, idade, grau de escolaridade, curso supesitago que trabalha, tempo de empresa, tempo
no segmento de cosméticos, posi¢do que ocupacespsrvisione uma equipe de vendedores,
o numero de funcionarios que compdem esta equpaeklizada uma fase de pré-teste do
instrumento antes do inicio da coleta, com seistqu@rios eletrbnicos e sete manuais. Essa
etapa contribuiu para indicar a necessidade deepeguajustes na redacdo de algumas
guestdes.

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados coletados dos questionarios foram adaisssando o software IBMSPSS
Statistics versao 20 para Windows. Foram eliminaizosase todos os dados relativos ao preé-
teste e itens de respondentes que ndo cumpriaegoisitos estipulados para a coleta. Foram
analisadas 72 respostas, que representam o ernmmnda estimativa de proporcao de 11,55%,
considerando nivel de confian¢ca 95% e populacéaitaf{Gil, 1989).

Como caracteristicas dessa amostra temos grandeertcacdo de mulheres,
representando 83,3%, com predominancia de idades zhe 40 anos (15,3% entre 18 e 21,
27,8% entre 22 e 30, 37,5% entre 31 e 40, 18,1 dite 50 e 1,4% acima de 51) e com
predominancia de pessoas que trabalham no esta&iadaulo (87,5%). As ocupacdes
apresentaram maior incidéncia de vendedores (40e3¢@rentes ou supervisores (33,3%),
sendo que 50% da amostra gerenciam equipes commaios um vendedor. O tempo de
experiéncia no mercado de cosméticos se mostrouistribbuido, entre menos de 1 ano e mais
de 10 anos, conforme grafico abaixo.



A mediana foi adotada em todos o0s casos como me@idendéncia central, seja para
avaliacdo de uma variavel, seja para a agregacédivelsas questdes em apenas um conceito.
Para esse célculo as respostas foram codificadagiereros inteiros sequenciais, de 1 a 5 ou
de 1 a 4, dependendo do numero de op¢bes. O usameslida, e o IQR (Interquartile Range)
para dispersao, sao as estatisticas mais adeqaadescalas ordinais, e tornam as analises
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Figura 2 - Grafico de Frequéncias de Tempo de Epeia na Area de Cosméticos

pouco sensiveisa@utliers (Bryman, 2012; Healey, 2010).

Foi atestada a independéncia entre as variavieisladas e as questdes qualificadores
por meio do indicador Cramer's V. Derivado do tektechi quadradoyf), ele permite uma
interpretacdo das associacfes entre variaveis endepte do numero de amostras, gerando

valores de 0 a 1, sendo 0 o de menor associacé@bei2010).

5.1Difuséo da Inovagéao

As primeiras questfes tiveram como objetivo testaercepcao dos profissionais sobre
a existéncia de diferentes perfis entre os consenesg com preferéncias maiores ou menores
por inovacgdes. Das trés categorias testadas, priteeiros adeptos” teve 82% das respostas
entre concordo e concordo parcialmente, seguid@¥epara “inovadores” e 62% para maioria

tardia, conforme grafico abaixo.
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Figura 3 - Grafico de Frequéncias de Respostas Snfementes Papéis entre Consumidores




Embora a existéncia desses trés papéis tenhaaidfiomada pela maioria, a presenca
de consumidores com preferéncia por inovac¢des ei@as maior destaque.

Outro fator medido foi a influéncia de fatores emtes a populacdo de consumidores,
decorrentes de acbes de marketing. As quatro ce&egdV, blog, redes sociais e celebridades,
foram confirmadas como importantes influenciador@venda, todas elas com mais de 92%
das respostas entre concordo e concordo parcigment

Fatores Externos
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10%

0%

Discordo Discordo Parcialmente Concordo Parciabmente Concordo

Figura 4 - Grafico de Frequéncias de Respostas §uifarentes Fatores Externos

A percepcéao da dinamica da difusdo da inovacaméalida com uma questao sobre a
resisténcia inicial ao produto inovador. Embora 678% respostas estejam entre concordo e
concordo parcialmente, mostrando uma tendénciaiyasb1% concorda parcialmente. Esse
resultado esta condizente com o resultado antg@ds, com uma grande presenca de
consumidores inovadores, a resisténcia inicial danga € menor. Os resultados podem ser
vistos no grafico abaixo.

Curva de Difusio
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Figura 5 - Grafico de Frequéncias de Respostas shbka de Difusao

Consolidando os resultados através da medianastentonfirmacédo das variaveis
relativas a perfis e fatores externos, apenas epasdo valores 3 (Concordo Parcialmente)
para o perfil de maioria tardia e a curva de difusa
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Tabela 1
Difuséo de Inovacao - Respostas Consadislad

Variavel Mediana IQR
Primeiros Adeptos 4 1
Inovadores 4 1
Maioria Tardia 3 1

Perfis 4 1
TV 4 1
Blog 4 1
Redes Sociais 4 1
Celebridade 4 1

Fatores Externos 4 0,5
Curva de Difusdo 3 1

5.2Embalagens inovadoras

A Ultima questdo do primeiro bloco perguntou sevatdes em embalagens impactam
nas vendas. E interessante ressaltar que 93%sjaxstas se concentraram entre concordo e
concordo parcialmente, conforme gréfico.

Alteracdoes em Embalagem
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Figura 6 - Gréfico de Frequéncias de Respostas $mparto da Alteragdo de Embalagens

As questdes seguintes mediram o impacto de inegaggpecificas em embalagens
nas vendas. O grafico abaixo mostra as medianagsoléados (1 - nada, 5 - totalmente) para
cada uma das categorias de inovagfes, com o IQBanas de erros. A Unica mediana
menor que 4 foi a de sustentabilidade e a logiftica de maior variabilidade.
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Figura 7 - Gréfico de Medianas de Respostas Sobnpacto de Diferentes Tipos de Inovagao
Esses valores podem ser vistos na Tabela 2.

Tabela 2
Embalagens - Respostas Consolidadas

Variavel Mediana IQR

Alteracbes em Embalagem 3 1

Marketing

Logistica

Ergonomia

Seguranca

A S o el

1

2

1
1
1

Sustentabilidade 5

As medianas indicam que, para a variavel Alteragi Embalagem, a resposta de
maior probabilidade é "Concordo Parcialmente". Pasavariaveis Marketing, Logistica,
Ergonomia e Seguranca, o valor € "Muito" e Susheélidade mostrou ser menos relevante que

as demais, com "Razoavelmente” como valor central.

6. CONCLUSAO

A proposta deste artigo foi avaliar se inovac@esmbalagens de cosméticos, em suas
cinco categorias levantadas pela revisao da literagpresentam influéncia sobre a venda de
seus produtos e se a difusdo de novidades nessadogrode ser estudada usando a teoria da
difusdo da inovacgdo. Esta contribuicdo esta alialtan a sugestdo de Azzi et al. (2012) de
investigar a percepcao de diversitakeholdersincluindo clientes finais, sobre os diversos
aspectos das embalagens.

As alteracbes em embalagens se mostraram umaégsdraficaz para o aumento nas
vendas, confirmadas por meio do teste das cindaveas: marketing, logistica, seguranca,
ergonomia e sustentabilidade. Apesar da atualidbdéema, sustentabilidade foi a que
apresentou menor apelo na opinido dos entrevistadas embalagens feitas com materiais
reciclados ou que promovem um menor desperdicraiuto.

Foi possivel observar que caracteristicas conteéinias de fatores externos, a saber
TV, blog, redes sociais e o endosso de celebridagleseterogeneidade do grupo de
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consumidores acerca da predilecdo por inovaca@o ésistante presentes nesse segmento de
mercado. E interessante notar, porém, que a nesiat@or produtos novos, ou a predilecédo por
produtos mais maduros, sdo comportamentos percebain pouca intensidade. Talvez essa
seja a diferenca mais notavel ao comparar com Eesjrealizadas com produtos da area de
tecnologia (Horsky, 1980; Kim & Kim, 2004; Rogel®862). Pesquisas desse tipo aplicadas a
indUstria de processos de baixa tecnologia ainddastante raras, a exemplo de Ford et al.
(2014).

De acordo com Francis et al. (2008), sdo rarabdéamas empresas que possuem bons
processos de desenvolvimento e langcamento de poadstos comercialmente bem sucedidos.
Esses processos, de acordo com o autor, s6 podemaeefetivos através de literatura técnica
sobre o tema. Nesse sentido, 0 presente estudospo@ensiderado como uma contribuicdo
interessante para gestores que buscam aprofund@nleecimento sobre o processo de
desenvolvimento de embalagens inovadoras.

Uma possivel fraqueza dessa pesquisa foi a badadibs utilizada pouco numerosa,
com 72 respostas validas, que teve como conseguéme margem de erro superior a 11% em
sua capacidade de extrapolagéo para a populagétadat Apesar disso, foram encontrados
pontos de grande consenso, permitindo conclus@asséisamente relevantes sobre os topicos
abordados. Por tratar-se de usuavey esse trabalho tem como limitagdes inerentesradgra
énfase na opinido de respondentes e uma visadcasias variaveis medidas. Outro ponto
importante é que a categoria de cosméticos apeesemd grande diversidade de produtos e o
tratamento genérico adotado nesse artigo pode engabticularidades de seus diferentes
tipos, principalmente no que tange a importancidada determinadas caracteristicas da
embalagem.

Existem ainda uma variedade de oportunidades dasmabordagens sobre esse tema
que podem enriquecer o entendimento desse mersadituéncia de determinadas alteracdes
em embalagens pode ser investigada com maior gcectsn a realizacéo de experimentos. A
aderéncia a teoria da difusédo da inovacao podeesificada por meio da andlise de histéricos
de vendas comparando a modelos matematicos preposka literatura, a exemplo de Kim
(2004). Ainda é possivel uma expansao geografica parificar a generalidade desses
fendbmenos.
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