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RESUMO

A embalagem tem papel fundamental na venda de um produto e o design da
embalagem € cada vez mais cuidado pelas organizacdbes com o objetivo de
despertar a atencdo do consumidor. Diante do exposto pretende-se verificar o
tratamento dado pelo varejista exclusivo do ramo de cosméticos no centro de
Guarapari/ES, ao design de embalagens de produtos no que tange o
posicionamento fisico para consumo. Este estudo foi motivado pela necessidade de
conhecer as opinides dos varejistas no ponto de vista de seus objetivos, caracteriza-
se por ser uma pesquisa exploratéria de cunho qualitativa. Os dados foram
coletados através de pesquisas em livros e sites e posteriormente através
guestionario aplicado aos gestores das organizacdes ao qual se chegou a concluséo
gue a maioria considera de grande importancia o design, e faz uso deste para
agregar valor ao produto.

Palavras chave: Marketing; Varejo; Design; Embalagem.

1 INTRODUCAO

A embalagem tem papel fundamental na venda de um produto. O design é o
responsavel pela sua identidade. Com isso h4 uma preocupacao das empresas em
trazer inovacfes para atrair o cliente no ato da compra. O design da embalagem é
cada vez mais cuidado pelas organizacdes com o objetivo de despertar a atencao do
consumidor. A imagem de um produto transporta valores de uma empresa, que
proximo ao consumidor funciona como promotor de vendas. Pode-se afirmar que a
embalagem vende por si s6 (PEREIRA, 2006).

Com isso, no decorrer do método de desenvolvimento das embalagens, € importante
harmonizar a utilidade e funcionalidade com impresséao visual envolvente e adaptada
ao local do ponto de venda. Conforme Kotler e Armstrong (1998, p. 4), “as empresas
que se destacam por sua orienta¢do para o marketing empenham-se ao maximo em

conhecer as necessidades, desejos e demandas de seus clientes”.

Silva (2001) relata que “a proposta de construcdo da embalagem, deve contemplar
niveis de coeréncia e honestidade, no sentido de incorporar o mais fielmente
possivel as intencdes do fabricante”. O design tera de conter, expressas na
embalagem, a sintese e a esséncia da mensagem a ser passada ao cliente de forma

clara e objetiva, a ser absorvida num curto espaco de tempo (SILVA, 2001, p. 40).



Dessa forma, o consumidor no primeiro instante é atraido pela embalagem, para em
seguida ao utilizar o produto, conhecer se de fato atende suas expectativas.
Conforme Gongalves et.al(2008) a exigéncia do consumidor é por embalagens mais
funcionais, e com informacoes claras e objetivas (GONCALVES et.al, 2008, p. 1).

Diante disso, apresenta-se o problema de pesquisa:

Qual o tratamento dado pelo varejista exclusivo do ramo de cosméticos no centro de
Guarapari/ES, ao design de embalagens de produtos no que tange o

posicionamento fisico para consumo?

No sentido de atender ao problema desta pesquisa, o objetivo deste artigo é verificar
se 0 varejista conhece seu publico e se trabalha de forma diferenciada utilizando o
marketing e design da embalagem como diferencial no momento da venda. Além de
checar se 0 varejista observa o comportamento desse consumidor quando este
deixa de adquirir um produto em detrimento ao outro que apresente melhores

caracteristicas visuais.

A pesquisa justifica-se, pois as empresas buscam gradativamente entender o
comportamento do consumidor, com o intuito de satisfazer suas necessidades e
atender as expectativas em relagcdo ao produto. Com isso buscam inovacgdes,
utiizam as ferramentas do marketing necessarias para inovar o0s produtos
agregando valores em suas embalagens. Dessa forma fazem-se necessarias
pesquisas voltadas para essa area, pois hd um crescente aumento consumo de

produtos de higiene pessoal, além do aumento de variedade desses produtos.

De acordo com Cerqueira (2013):

Atualmente, os cosmeéticos constituem um segmento de mercado de
destaque, ndo s6 no Brasil, mas mundialmente. Isso se deve a uma
participacdo mais ativa e constante dos consumidores desses produtos, que
passaram a usa-los com maior frequéncia em seu dia a dia. Por estar em
evidéncia, tanto na midia quanto nos lares de seus consumidores, esse tipo
de produto tornou-se motivo de pesquisas académicas e de mercado em
diversos campos de estudo, principalmente no marketing (CERQUEIRA,
2013, p.2).

O Brasil esta entre os lideres mundiais no consumo de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos. Os brasileiros valorizam os cuidados pessoais e a cada dia estdo mais
exigentes e antenados com as inovacdes do mercado (Associacdo Brasileira da

Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmeéticos - ABIHPEC, 2017).

2 REFERENCIAL TEORICO



2.1 A Embalagem

A necessidade e a praticidade fazem com que a embalagem seja um item
indispensavel na composicdo de um produto. As empresas fazem um esforco
constante para poder acompanhar o desenvolvimento do mercado, expondo seus
produtos ou servigos e demonstrando que estes podem satisfazer as necessidades
dos consumidores (SANTOS, 2013).

Assim sendo, sobre a analise do comportamento do consumidor, observa-se que
‘em contexto amplo, € por intermédio da informacédo que o consumidor se sente
emocionalmente motivado ao efetuar ou ndo uma compra, procurando sempre
atender as suas necessidades” (GUADALUPE, 2000, p.28).

Segundo a Associacdo Brasileira de Embalagem—ABRE (2016) a embalagem € um
componente obrigatério e decisivo para o sucesso comercial de praticamente todos
os produtos. Mas mais do que isso, € uma ferramenta que viabiliza o atendimento da

populacao global para a sua alimentacéo, saude e bem-estar.

A embalagem de consumo é reconhecida hoje como importante argumento de
vendas de produtos, dado o seu significado comunicativo (RIVA, 2001, p. 11). Com
isso, Pires (2011, p.84) relata que “as embalagens funcionam como veiculo de
comunicacdo de atributos funcionais que visam diferenciar as marcas dos
concorrentes”.

2.1.1 Histéria da embalagem

Ao longo do tempo a embalagem vem assumindo seu papel de acordo com as
necessidades da populacdo em geral. De acordo com Riva, (2001, p. 22) em sua
evolucdo historica, a embalagem vem assumindo uma série de significados que
parecem estar intimamente ligados aos desejos e necessidades do homem.

Desde o inicio dos tempos 0 homem busca novos materiais para fazer utensilios
mais eficientes e faceis de serem produzidos. Esse processo se tornou muito mais
intenso depois da Revolucao Industrial quando passamos a ter mais conhecimento
sobre o comportamento das matérias-primas e maior quantidade de processos de
producédo. De |4 para ca evoluimos até chegar aos dias de hoje em que engenheiros
e projetistas contam com enorme quantidade de opc¢des para o desenvolvimento de

produtos eficazes para atender aos mais diversos requisitos (ABRE, 2016).

De acordo com Pereira (2006):



Nas décadas de 40 e 50, com o surgimento dos primeiros supermercados, a
funcdo vendedora da embalagem ganhou maior destaque. Os aspectos
visuais, como forma e cor, tornaram-se cada vez mais considerados. A
facilidade do uso, o apelo estético e a funcionalidade passaram a ser
requisitos fundamentais para condicionar o sucesso ou fracasso de uma
determinada embalagem (PEREIRA, 2006, p.16).

No decorrer de sua histéria, o aspecto visual das embalagens alcancou grande
desenvolvimento, resultando no uso de imagens, elementos decorativos, letras
principalmente desenhadas e uma ampla variedade de cores, integrados a sua
linguagem desde inicio do século XX (BATISTELLA et al, 2010).

2.1.2 Tipos de embalagem

Quando se refere aos tipos de embalagens, elas podem ser classificadas em
embalagem priméaria, secundaria e terciaria. A embalagem primaria € a que esta em
contato direto com o produto e esta diretamente ligada a funcdo de protecéo
produto, por exemplo, o pote de iogurte ou o tubo de creme dental. Embalagem
secundéria refor¢ca a funcdo de protecdo e agrupa as embalagens primarias, € o
caso das caixinhas que envolvem os cremes dentais. Embalagem terciaria permite o
transporte e a manipulacdo do produto da fabrica ao varejo como, por exemplo,
caixas de papeléo e os envoltorios plasticos dos paletes (STREHLAU, 1996).

2.1.3 Fungbes da embalagem

A busca por praticidade direciona o olhar do consumidor nas goéndolas das
empresas. De acordo com Strehlau (1996, p. 7), a embalagem é o elemento que
sera visto nas lojas, e se esta ndo transmitir uma imagem de qualidade e nao for
atraente, pode gerar davidas no momento de decisdo da compra.

De acordo com a ABRE (2016), uma das principais funcdes da embalagem para o
consumidor € o acesso a diferentes produtos, a informacdo, a evidéncia de um

produto ndo violado, a conveniéncia e seguranga N0 manuseio € consumo.

Riva (2001, p.22), refere-se “a embalagem como toda forma capaz de conter ou
acondicionar e proteger determinado produto”. Sua fungdo dependera do produto a
ser contido é da forma que sera transportada. (PEREIRA, 2006, p.21)

Quando se trata de verificar o0 comportamento do consumidor torna-se necessario
compreender a “embalagem como um elemento visual capaz de influenciar as
sensacdes do consumidor e se estdo danificadas podem causar um descrédito a

marca”, influenciando na decisao final de compra (SARMENTO, 2008, p. 7).



2.1.4 A relevancia da embalagem

A importancia das embalagens € indiscutivel, elas sédo os itens mais produzidos pela
industria mundial. Sem embalagens, 80% dos produtos voltados para os mais
distintos usos ndo saem das fabricas. A embalagem tornou-se ferramenta crucial
para atender a sociedade em suas necessidades de alimentacdo, saude,
conveniéncia, disponibilizando produtos com seguranca e informacdo para o bem

estar das pessoas. (ABRE, 2016).

Segundo Strehlau (1996, p. 10), a embalagem esta se transformando cada dia mais
em um influente meio de comunicag¢do, promovendo a imagem do produto atraves

de cores e design, expondo vitais informac¢des sobre o produto.

A demanda do consumidor é por embalagens mais praticas, e com mensagens
claras e objetivas. Ante um mercado consumidor mais exigente, a busca pela
embalagem impecavel, que atenda as necessidades do produto, como conter,
proteger e transportar, além de conservar, expor e vender passou a ser um desafio
para os profissionais de diferentes areas (GONCALVES, PASSOS E BIEDRZYCKI,
2008, p. 1)

2.2 Design

A palavra design em inglés € usada tanto como substantivo, como verbo. Em sua
colocagdo de substantivo, design normalmente se refere a algum objeto ou coisa.
Como verbo habitualmente se refere a um método ou uma série de atividades
(MILLER, 1988, p.1).

Design é a atividade de criacdo, compreendida em oposicdo ao produto de uma
criagdo. E uma sequencia ou um conjunto de eventos e procedimentos, preenchidos
pelo pensamento, que levam a elaboracdo daquilo que esta sendo projetado
(MILLER, 1988).

De acordo com Chinem e Florio (2015) “o design é o componente integrador do
processo, atuando em todas as fases desde a concepcéao industrial da embalagem
até a sua relacdo com o consumidor” (CHINEM E FLORIO, 2015, p.4).

O processo de pensamento envolve as varias atividades habitualmente associadas
ao pensar-admirar, falar, escrever, desenhar, modelar, construir, etc.-e que s&o
usadas para transportar uma “imagem de possibilidade” ao longo do percurso que se
inicia na idealizacao original de um produto e termina a sua realizacdo (MILLER,
1988).



Segundo Miranda (2013, p.15), o design além de ser atraente e familiar, chama
atencao do publico.

2.2.1 Design de embalagem

O olhar atento do consumidor, de primeiro impacto € atraido pelo design e formato
da embalagem. Segundo Strehlau (1996, p. 10), “a embalagem deve ser sempre
atualizada de acordo com as novidades surgidas. As inovacfes sdo vitais para
acompanhar a demanda do consumidor, atendendo assim suas expectativas”.

Conforme Kotler (2002) argumenta o que segue:

Dois diferenciadores fisicos eficazes s@o as caracteristicas e o design.
Novas caracteristicas proporcionam uma forma rapida e visivel de
demonstrar um beneficio a mais. O design pode diferenciar visivelmente um
produto ou embalagem (KOTLER, 2002, p. 129).

Segundo Chinem e Flério (2015) “o design das embalagens remetem os objetivos da
marca e 0 posicionamento e desta forma alinham-se os valores e expressam a
esséncia e os diferenciais do produto” (CHINEM E FLORIO, 2015, p.14).

De acordo com Rocha, Ferreira e Silva (2012):

O design passou a ser visto como competéncia essencial da empresa,
podendo ser o diferencial entre sua capacidade de sobreviver a longo prazo
em mercados competitivos e turbulentos. Isso ocorre porque o design € um
elemento central de diferenciagdo em muitos produtos de consumo,
trazendo ao produto singularidade e originalidade, quando ndo da funcéo,
ao menos da forma. Além de atrair e diferenciar o design pode ajudar a
tangibilizar caracteristicas relevantes do produto, tais como modernidade,
avanco tecnoldgico, leveza, durabilidade etc (ROCHA, FERREIRA E SILVA,
2012, p.234).

A embalagem é relevante, pois é uma grande ferramenta de comunicacao e venda,
pois seu design transmite de forma eficaz o valor da marca do produto para o
consumidor (MIRANDA, 2013).

Riva (2001, p.27) relata que “a embalagem ocupa lugar de destaque nas relagdes
comerciais entre empresas, mobilizando profissionais de design na busca incessante

de melhores solugdes projetais”.

2.3 Influéncia de cores na embalagem



O produto é uma entidade complexa, tem inUmeros componentes abstratos e as
cores entram na constru¢do da sua personalidade. Cor é sensacdo, age sobre o
sistema nervoso. A embalagem € o universo do detalhe: vence a soma dos detalhes
(ABRE, 2016).

Conforme Crepaldi (2006):

As cores no sentido sensorial, além de atuarem na emotividade humana,
produzem uma sensacdo de movimento, uma dinamica envolvente e
compulsiva. Determinadas cores ddo sensacdo de proximidade, outras de
distancia. Este grau de proximidade ou distancia depende de varios fatores,
como a iluminacdo e a saturacdo. As cores quentes (vermelhos, amarelo,
laranja) parecem nos dar sensac¢Bes de proximidade, calor, densidade,
opacidade, secura, além de serem estimulantes. Em contraposicdo, as
cores frias (azul, verde) ddo a sensacdo de distancia, mas também sédo
transparentes, Umidas, aéreas, leves e acalmam (CREPALDI, 2006, p.3).

Segundo Faria (2000, p, 76) uma embalagem bem projetada provoca impacto sobre
os sentidos do consumidor. Com isso hd um grande empenho da industria na
criacdo impecavel na apresentacdo visual do produto. Pereira (2006, p.62) afirma
que “a cor, o material, a forma/formato e o rétulo devem ser considerados juntos na
hora de projetar uma embalagem, no entanto podera haver sempre um elemento

visual que se destaca na embalagem”.

2.4 O Marketing

O marketing € um método utilizado para identificar as necessidades do mercado
consumidor e propor solucdes positivas através da producdo de bens ou servicos
que gerem valor para os clientes, e, em compensacdo gerem lucro para as
empresas produtoras dos bens e servigos (SILVA, 2014).

Kotler (2002) afirma que “marketing € a tarefa, assumida pelos gerentes, de avaliar
necessidades, medir sua extensdo e intensidade e determinar se existe
oportunidade para lucros” (KOTLER, 2002, p.33).

De acordo com Las Casas (1997):

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o meio
ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacBes no bem-estar da
sociedade (LAS CASAS, 1997, p.26).

O marketing € como um conjunto de func¢des relacionadas a pesquisa e elaboracéo,
planejamento, producdo e distribuicdo, atuando de forma integrada para a

satisfagédo das necessidades dos clientes e da organizacao (FARIA, 2008, p. 48).



2.4.1 Os quatro “Ps” do marketing

Ainda que o mix de marketing seja constituido por muitas atividades, os estudiosos
da area procuram uma classificagdo que torne mais facil distingui-las. O professor
Jerome McCarthy, no inicio da década de 60, propdés um mix de marketing que
consistia em quatro P’s: produto, preco, praca, promoc¢do. Cada P por sua vez
abrange vérias atividades.

A estrutura dos quatro P’'s de acordo com Kotler (2002, p.124) requer que o0s
profissionais do marketing decidam sobre o produto e suas caracteristicas, definam
0 preco, como distribuir o produto, e selecionem métodos para promové-lo. Segundo
Catto (2004, p. 21) “o composto de marketing integra varias variaveis, cada um dos
P's de marketing também integra variaveis que s&o controlaveis pelas

organizagoes’.

Figura 1-Os 4P’s do Mix de Marketing

MIX DE MARKETING

PRODUTO ‘ . PRECO | | PRACA | | PROMOGAO
Variedade de produtos Preco nominal Canais Promocg3o de
Qualidade Descontos Cobertura vendas
Design Concessbes Variedade Propaganda
Caracteristicas Prazo para Forca de venda
N . pagamento Ponto de venda ¢

ome da Marca N
Condicoes de Estoque Rc?la?oes
Embalagem crédito publicas
Transporte
Servicos direto
Garantias
Devolugdes

Fonte: Adaptado de KOTLER (2002).

Quando se trata em analisar o marketing e sua importancia, observa-se que
embalagem atualmente acompanha a moda e as tendéncias culturais e ainda atende
a expectativas de marketing do produto (construcédo da imagem, promocdes, etc.), 0
que torna a embalagem uma midia direta ao consumidor efetivo do produto
(GONCALVES et.al 2008).
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Segundo Riva (2001, p. 11), “a embalagem de consumo € reconhecida hoje como
importante argumento de vendas de produtos, dado o seu significado comunicativo”.
Com isso, Pires (2011, p.84) relata que “as embalagens funcionam como veiculo de
comunicacdo de atributos funcionais que visam diferenciar as marcas dos
concorrentes”.

O profissional de marketing vé os quatros P’'s como uma ‘caixa de ferramentas’ para
orienta-los no planejamento de marketing (KOTLER, 2002).

2.4.1.1 Produto

Segundo Kotler (2002, p.126), a origem de qualquer negdcio € o produto ou servico.
Uma empresa tem por finalidade expor algo de maneira diferente e melhor, para que

o0 mercado-alvo venha a preferi-lo, ou até mesmo pague um preco mais alto por ele.

As mercadorias somente serdo vendidas se possuirem beneficios suficientes para
gue possam incentivar consumidores para a compra. Os economistas dizem que o
produto deve proporcionar utilidade. Quanto for maior a utilidade proporcionada,
maior a chance de ser escolhido entre as alternativas existentes (LAS CASAS, 1997,
p. 167).

2.4.1.2 Preco

O preco é comparado pelo consumidor no momento de decisdo de escolha de um

produto. Sobre os prec¢os, argumenta Kotler (2002), o que segue:

O preco difere dos outros trés elementos do mix de marketing no sentido em
que gera receitas, os demais geram custos. Consequentemente, as
empresas tentam arduamente elevar seus precos até onde o nivel de
diferenciacdo permite. Ao mesmo tempo, reconhecem que deve levar em
conta o impacto do preco sobre o volume. A empresa procura o nivel de
receita (preco vezes volume), que uma vez subtraidos os custos, resultem
em lucros mais elevados (KOTLER, 2002, p. 29).

Além disso, Kotler (2002, p.131) relata que “profissionais de marketing inteligentes,
acrescentam a seus produtos beneficios adicionais e atribuem preco a oferta como

um todo. Podem criar diferentes pacotes e dar ao cliente opcdes de escolha”.
2.4.1.3 Praca (ou distribuicao)

Os pontos de vendas tém um papel fundamental, pois sdo através deles que 0s

produtos sdo expostos e consumidos.
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De acordo com Las Casas (1997, p. 184), a disposi¢ao de produtos em empresas
apropriadas e em épocas certas, a precos acessiveis ao consumidor visado, €,

portanto, decisivo para o sucesso de uma estratégia de marketing.

Sobre a distribuicdo Kotler (2002, p. 133) afirma que “cada fornecedor deve decidir
como tornar suas mercadorias disponiveis ao mercado-alvo. As duas escolhas séo

vender os bens diretamente ou vende-los por meio de intermediarios”.

Atualmente o termo praca (derivado do original em inglés place=lugar) soa um tanto
vago. No entanto, vivemos em uma sociedade onde as fronteiras estdo se
atenuando, sejam econbmicas, politicas e culturais. A melhoria dos meios de
transporte e especialmente de comunicacao, aliada a possibilidade de virtualizac&o
de inumeras transag0fes financeiras e/ou comerciais, tem alterado as caracteristicas
de distribuicdo e comércio. Hoje € possivel a qualquer pessoa adquirir produtos de
qualquer lugar do mundo, ndo apenas sem sair de casa, mas também sem qualquer
intercambio fisico (FARIA, 2008).

2.4.1.4 Promogéao

A promocgéao tem um papel essencial em se tratando da apresentacao do produto ao
consumidor. Segundo Catto (2004), relata que:

O composto promocional é a grande vitrine da empresa. E através deste
composto que a empresa se relaciona com seus clientes, informa,
persuade, expde seus produtos e forma a imagem corporativa que retrata a
sua identidade para a sociedade. (CATTO, 2004, p. 21).

Em conformidade com Kotler (2002, p. 136), “o quarto ‘p’, promocéao, cobrem todas
aquelas ferramentas de comunicacdo que fazem chegar uma mensagem ao publico-

alvo”.
2.5 Consumidor

Os consumidores de hoje, além de procurarem produtos que atendam suas
necessidades, querem produtos ou marcas que compartilhem valores semelhantes
aos seus, que facam parte de sua vida (FRUGERIO E KAETSU, 2016, p.2).

2.5.1 Comportamento do consumidor

Os argumentos utilizados para a venda e das mensagens de comunicagao variam

de acordo com o comportamento de compra dos consumidores (CATTO, 2004).
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Sarmento (2008) relata que “o consumidor tem necessidades e desejos que nem
mesmo ele sabe que podem ser supridas de diversas maneiras” (SARMENTO, 2008,
p. 20).

A comunicacgao visual transmite significado e mensagens visuais que séo utilizadas
para despertar e captar a atengdo do consumidor que ao receber essa mensagem

direciona o0 seu comportamento para o ato da compra (PEREIRA, 2006, p. 78).

De acordo com Sarmento (2008):

Os estimulos visuais aumentam a percepcao do consumidor em relagdo aos
beneficios da marca e atributos do produto devendo-se considerar seu
potencial a agir por impulso e com alto envolvimento afetivo, fruto,
justamente, dos estimulos trabalhados no ambiente da loja, como: a
luminosidade do ambiente a posi¢do do produto na gdndola e as cores tanto
nas embalagens como no ambiente da loja (SARMENTO, 2008, p. 24).

De acordo com Cerqueira (2013, p. 2) “comportamento do consumidor é uma area
essencial para o marketing, sendo um dos assuntos mais relevantes para qualquer

organizagao que queira ser bem sucedida no mercado”.
3 METODOLOGIA

A primeira fase deste artigo consistiu numa ampla pesquisa bibliografica sobre o
tema marketing de embalagens. Segundo Gil (2008, p. 69), a principal vantagem da
pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma
gama de fenbmenos muito mais ampla.

Em seguida, foi realizada uma pesquisa exploratéria em livros, sites, teses e
dissertacbes, e de acordo com Gil (2008, p.46) tem como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, além de proporcionar visao
geral acerca de determinado fato.

O artigo é de cunho qualitativo, que de acordo com Gil (2008), procura resgatar os
significados atribuidos pelos sujeitos ao objeto que esta sendo estudado. As
técnicas de pesquisa mais utilizadas, sdo de natureza qualitativa (GIL, 2008, p.34).
Para a realizacdo da pesquisa, foi feito um levantamento em maio/2017 junto a
Secretaria da Fazenda de Guarapari/ES, no setor de tributos e arrecadacao. Por
meio de relatorio, foram identificados 153 comerciantes cadastrados, que tém como
atividade econémica principal, o comércio varejistas de cosméticos e perfumaria.
Para delimitar a pesquisa, foi escolhido o Centro de Guarapari/ES, pelo fato de

encontrar-se maior numero de comeércios.
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Em seguida, foi realizada uma consulta no site da Receita Federal, para checar a
situacdo cadastral desses comerciantes. Dos 29, 4 destes estdo com firma baixada,
em consulta realizada em 20/05/2017.

AplOs a analise, iniciou-se a pesquisa de campo no periodo de 20/05/2017 a
20/06/2017, tendo como amostra, 25 varejistas exclusivos do ramo de cosméticos
localizados no Centro de Guarapari/ES.

O roteiro de pesquisa foi estruturado com 14 perguntas fechadas, de mudltipla
escolha, onde sao fornecidas as possiveis respostas ao entrevistado sendo apenas
uma alternativa de resposta possivel (SAMARA E BARROS, 2004, p.70).

Algumas das perguntas fechadas foram confeccionadas no formato da escala de
likert, onde o respondente indica o grau de concordancia ou discordancia de acordo
com as variaveis (SAMARA E BARROS, 2004, p.74).

Apés a pesquisa de campo, apenas 13 dos 25 varejistas da amostra se propuseram
a responder e/ou foram encontrados nos enderegos cadastrados na Secretaria da
Fazenda de Guarapari/ES e no site da Receita Federal.

Os resultados da pesquisa sdo apresentados através de tabulacdo dos dados por
meio de graficos percentuais, além da andlise especifica de cada situacdo no que
tange aos conceitos apresentados no referencial teérico deste.

4 ANALISE DE DADOS

Os resultados da pesquisa sdo provenientes de 13 questionarios direcionados aos
varejistas exclusivo do ramo de cosmeéticos localizados no centro de Guarapari/ES.

4.1Pergunta 1:

Estado civil
8%

23%

23%?‘ = Solteiro

| m Casado
Divorciado

m Viavo

m QOutros

46%

Grafico 1: Fonte elaborada pela autora
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Constatou-se no gréfico acima que o numero de pessoas do estado civil casado €
maior, correspondendo 46%, ou seja, 6 dos 13 entrevistados sdo casados. Ja
solteiros e divorciados correspondem a 23% cada.

4.2 Pergunta 2:

Sexo

m Masculino

® Feminino

7%

Grafico 2: Fonte elaborada pela autora

Quanto ao sexo, 77% dos entrevistados, ou seja, dos 13 entrevistados 10 sao do
sexo feminino, sendo apenas 23% do sexo masculino.
4.3 Pergunta 3:

Idade

m até 30 anos
m 31 a 40 anos
41 a 50
® acima de 51 anos

Grafico 3:ldade.Fonte elaborada pelo autora
De acordo com os dados coletados, observa-se que percentual de 31% aparece

duas vezes no grafico, ou seja, 4 dos 13 respondentes tem idade entre 31 a 40
anos, e 4 com idade entre 41 a 50 anos. Ja acima de 51 anos correspondem a 23 %,
e até 30 anos 15%.

4.4 Pergunta 4:
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Escolaridade

® Ensino Fundamental
Incompleto
® Ensino Fundamental

u Médio

m Superior Incompleto

m Superior Completo

Gréafico 4: Fonte elaborada pela autora
O resultado da formacao teve 61% dos varejistas afirmam ter apenas o ensino

meédio, ou seja, 8 dos 13 entrevistados ndo tem graduacdo. Em seguida 31% tem
ensino superior incompleto e 8% superior completo.
4.5 Pergunta 5:

Quantos anos a empresa esta no mercado?

8%

38% ;
m até 5 anos

8%

E6 a 10 anos
11a15

=16 a 20 anos

38% m acima de 20 anos

Grafico 5: Fonte elaborada pela autora
Na andlise da pergunta 5, teve equilibrio com o percentual de 38%, ou seja, 5

empresas de até 5 anos, e 5 empresas de 6 a 10 anos, tendo em vista que a maioria

dos entrevistados tem menos de 10 anos de atuagédo no mercado.
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4.6 Pergunta 6:

Quantos anos de experiéncia o sr(a) tem no
ramo?

8%

8%
23% H até 5 anos
m6 a 10 anos
mllails

m 16 a 20 anos

m acima de 20 anos

Grafico 6: Fonte elaborada pela autora
No que tange o tempo de experiéncia, 38% afirmaram ter entre 6 a 10 anos, ou seja,

5 dos entrevistados, seguido de 23% de 11 a 15 anos, e 23% até 5 anos. Além
disso, apenas, 8% do total ttm mais de 20 anos de experiéncia no ramo.
4.7 Pergunta 7:

Quantidade de colaboradores?

39% g1
m2a3
m4ab
E6a’
m Acima de 8

Gréfico 7: Fonte elaborada pela autora
Na analise da pergunta 7, observa-se que 39% tem até 1 colaborador, seguido de

38% com 2 a 3 colaboradores, e 23% de 4 a 5 colaboradores.
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4.8 Pergunta 8:

Ja ouviu falar sobre o design da embalagem?

u Sim
m Nao

100%

Grafico 8: Fonte elaborada pela autora
Na concepc¢ao de Rocha, Ferreira e Silva (2012, p.234) o “design passou a ser Visto

como competéncia essencial da empresa, podendo ser o diferencial entre sua
capacidade de sobreviver a longo prazo em mercados competitivos”. Confirmando o
que os autores falam, o grafico acima mostra que 100% dos entrevistados ja
ouviram falar sobre o design da embalagem.

4.9 Pergunta 9:

Na percepcao do sr(a), o design de uma
embalagem é importante no ato da exposicéao
e venda de um produto?

15% 15%

m Discordo Totalmente
m Discordo

Indiferente
39% m De acordo

31%  wTotalmente de acordo

Gréfico 9: Fonte elaborada pela autora

Segundo Kotler (2002) as caracteristicas e o design sdo dois diferenciadores fisicos
eficazes. Novas caracteristicas proporcionam uma forma rapida e visivel de
demonstrar um beneficio a mais. O design pode diferenciar visivelmente um produto
ou embalagem. Em conformidade com o autor, o grafico acima mostra que diante da
amostra analisada, 39% dos varejistas responderam de acordo, que em sua
percepcao o design de uma embalagem € importante no ato da exposi¢do e venda



18

de um produto, em seguida, 15% totalmente de acordo, 31% opinaram indiferente,
15% discordo.
4.10 Pergunta 10:

No ponto de vista do sr(a), os clientes da loja
se importam com o design da embalagem?

15% 8%

31%  wDiscordo Totalmente

23% m Discordo
Indiferente
m De acordo

u Totalmente de acordo

23%

Gréfico 10: Fonte elaborada pela autora
Na pergunta 10, 31%, ou seja, 4 dos entrevistados discordam, seguidos de 23% que

opinaram indiferente e apenas 23%,estdo de acordo com a questdo. Segundo
Miranda (2013) “a embalagem € importante, porque € uma grande ferramenta de
comunicacdo e venda, pois seu design transmite de forma eficaz o valor da marca
do produto para o consumidor” (MIRANDA, 2013, p.68).

4.11 Pergunta 11:

Quando o produto tem uma embalagem
diferenciada, o sr.(a) acredita que deve ser
feito um trabalho diferenciado para expor e
vender esse produto?

38%

m Discordo Totalmente
m Discordo
Indiferente
m De acordo
= Totalmente de acordo

31%

Grafico 11: Fonte elaborada pela autora.
Pode-se constatar através da pesquisa, que 38% estdo de acordo, seguidos de 31%

indiferente, 31% discordo. Como afirma Kotler e Armstrong (1998, p. 4) “as
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empresas que se destacam por sua orientacdo para o marketing empenham-se ao

maximo em conhecer as necessidades, desejos e demandas de seus clientes”.

4.12 Pergunta 12:

Na percepcéao do sr.(a), os produtos com a
embalagem e design diferenciado impactam
os clientes aumentando as vendas?

23%

. E m Discordo Totalmente

m Discordo
Indiferente
m De acordo
31% = Totalmente de acordo

Gréfico 12: Fonte elaborada pela autora
No grafico 12, 46% dos entrevistados estdo de acordo com a questdo, seguidos de

31% indiferente, e apenas 23% que discordaram. As mercadorias somente serao
vendidas se possuirem beneficios suficientes para que possam incentivar
consumidores para a compra. Os economistas dizem que o produto deve
proporcionar utilidade. Quanto maior fora utilidade proporcionada, maior a chance de
ser escolhido entre as alternativas existentes (LAS CASAS, 1997).

4.13 Pergunta 13:

O sr.(a) considera importante ter em sua loja
produtos com embalagem e design
diferenciado, para atender os diferentes
segmentos do mercado?

8% 23%

8% mDiscordo Totalmente

_ / m Discordo
Indiferente

m De acordo

m Totalmente de acordo

61%

Grafico 13: Fonte elaborada pela autora
A amostra evidenciou que a grande maioria, 61% dos respondentes, considera
importante ter em sua loja produtos diferenciados para atender diferentes segmentos

do mercado e 23% discordaram. De acordo com Pereira (2006) o design da
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7

embalagem € cada vez mais cuidado pelas organizacbes com o objetivo de
despertar a atencao do consumidor. A imagem de um produto transporta valores de
uma empresa, que proximo ao consumidor funciona como promotor de vendas.

Pode-se afirmar que a embalagem vende por si so.

4.14 Pergunta 14:

Na opinido do sr(a), os seus clientes estéo
dispostos a pagar mais por um produto com
uma embalagem e design diferenciado?

23%

m Discordo Totalmente
m Discordo
Indiferente
m De acordo
= Totalmente de acordo

Gréfico 14: Fonte elaborada pela autora

Kotler (2002) relata que uma empresa tem por finalidade expor algo de maneira
diferente e melhor, para que o mercado-alvo venha a preferi-lo, ou até mesmo pague

um preco mais alto por ele.

Neste momento, inverso ao autor, as informac¢des adquiridas através da pesquisa,
onde as respostas foram 69% discordo, 23% de acordo, e 8% indiferente, demonstra
gue boa parte dos varejistas acreditam que seus clientes ndo estdo dispostos a

pagar mais por um produto com uma embalagem e design diferenciado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Em um mercado em destaque, as relagdes de consumo veem-se alterando ao longo
dos tempos e consequentemente surge a necessidade dos varejistas em conhecer e
definir seu mercado alvo e assim direcionar o produto correto ao cliente correto
tendo em sua loja produtos vendaveis.

A presente pesquisa feita com os varejistas exclusivos do ramo de cosméticos
apontou que essas empresas sdo compostas por gestores que tém conhecimento
sobre o design da embalagem. E quando perguntados se este € importante no ato e

exposicdo do produto a maioria acredita que sim, iSSO mostra que apesar do maior
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percentual dos entrevistados ndo terem uma graduacgao, a experiéncia tem um peso
significativo no que tange as escolhas que s&o feitas em seus respectivos
estabelecimentos.

Os produtos além de terem um desenho e formato atrativo devem proporcionar
utilidade e praticidade, pois o visual no design da embalagem € o primeiro item visto
pelo cliente na loja. A exposicédo e divulgacdo correta dos produtos impactam o0s
clientes aumentando as suas vendas.

Os varejistas afirmam que seus clientes ndo estao dispostos a pagar a mais por uma
embalagem e design diferenciado. Mas o ideal € expor e divulgar os produtos de
maneira que os clientes o escolham e mudem de ideia e até paguem um prego mais
elevado em relacdo a outro similar.

O varejista zela por adquirir e expor em sua loja produtos com design diferenciado,
mas tem a preocupacao de oferecer variedades para os clientes que néo estejam
dispostos a pagar um valor mais elevado por um produto com design diferenciado.

A disposicdo e organizacdo dos produtos dentro da loja de maneira harmoniosa
fazem com que o cliente sinta-se atraido e instigado a conhecé-los e adquiri-los.

A pesquisa contribuiu para conhecer o mercado, que tem disposto de uma demanda

crescente.
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Roteiro de Entrevista

Publico alvo: Gestores

1) Estado Civil

(|
O
O
(|
(|

2) Sexo:

Solteiro
Casado
Divorciado
Viavo

Outros

O Masculino

O Feminino

3) Idade do entrevistado:

O até 30 anos
O 31 a 40 anos
O 41 ab50

O acima de 51 anos

4) Escolaridade:

O

o oOoaagd

O

Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Fundamental

Médio

Superior Incompleto

Superior Completo
P6s-Graduacgéao

5) Quantos anos a empresa esta no mercado?

O
O
O
O
O

até 5 anos

6 a 10 anos
11a15

16 a 20 anos

acima de 20 anos

6) Quantos anos de experiéncia o sr(a) tem no ramo?

O

O
O

até 5 anos
6 a 10 anos
11 a 15



O 16 a 20 anos
O acimade 20 anos

7) Quantidade de colaboradores?

O 1

O 2a3
O 4ab
O 6a7

O Acimade 8.

8) Ja ouviu falar sobre o design da embalagem?
O Sim
O Néo

9) Na percepcédo do sr(a), o design de uma embalagem € importante no ato
da exposicéo e venda de um produto?
O Discordo Totalmente
O Discordo
O Indiferente
O De acordo
O Totalmente de acordo
10)No ponto de vista do sr(a), os clientes da loja se importam com o design da
embalagem?
O Discordo Totalmente
O Discordo
O Indiferente
O De acordo
O Totalmente de acordo
11)Quando o produto tem uma embalagem diferenciada, o sr.(a) acredita que
deve ser feito um trabalho diferenciado para expor e vender esse produto?
Discordo Totalmente
Discordo
Indiferente

De acordo

O 0Oa0oad

Totalmente de acordo



12) Na percepcado do sr.(a), os produtos com a embalagem e design

diferenciado impactam os clientes aumentando as vendas?

(|
O
O
(|
(|

Discordo Totalmente
Discordo

Indiferente

De acordo

Totalmente de acordo

13) O sr.(a) considera importante ter em sua loja produtos com embalagem

e design diferenciado, para atender os diferentes segmentos do mercado?

(|
(|
O
O
(|

Discordo Totalmente
Discordo

Indiferente

De acordo

Totalmente de acordo

14) Na opinido do sr(a), os seus clientes estdo dispostos a pagar mais por

um produto com uma embalagem e design diferenciado?

O

[ R

Discordo Totalmente
Discordo

Indiferente

De acordo
Totalmente de acordo



