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RESUMO 

Este trabalho tem a inten~ao de verificar as relac;oes causais estabelecidas pelos 

consumidores entre fragrancia de perfume e as cores das embalagens secundarias 

deste produto. Para tanto, foram analisados dados coietados em uma pesquisa 

quantitativa de experimento a campo que mostram as re!a96es das cores das 

embalagens secundarias com a fragrancia citrica e amadeirada, e se a cor desta 

embalagem infiuencia o consumidor na hora da compra. Foram considerados livros e 

artigos de autores renomados no assunto. Os dados da pesquisa realizada com 196 

consumidores revelaram que a cor da embalagem secundaria de perfume tern alguma 

influencia na hora da compra deste produto. Porem, e necessaria levar em conta 

outros aspectos nesta influencia, tais como: a situar;ao s6cio-econ6mica, a 

sensibilidade do consumidor e outros aspectos do produto. 

Palavras-chave: Embalagem; Cor; Fragn3n~; Perfume; Consumidor. 



ABSTRACT 

This paper aims at looking into the cause relationships established by consumers 
between the fragrance of a perfume and the colors on the secondary packaging of this 
product. VVith this intent, data collected were analyzed in a field experimental 
quantitative which show the relationships between the colors and the secondary 
packages with the citric and wooden fragrances and whether the color an this package 
influences the consumer at the time of purchase. Books and articles from renowned 
authors were taken into account. The research data, carried out with 196 consumers, 
reveal that the color of the secondary packaging of the perfume has some influence at 
the moment of purchase of said product. However, it is necessary to take into account 
other aspects in this influence such as: the socio-economic situation, the sensitivity of 
the consumer and other aspects of the product. 

Key words: Packaging; Color; Fragrance; Perfume; Consumer. 
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1 INTRODUCAO 

0 marketing no Brasil parte de uma perspectiva de fora para 

dentro, atingindo um mercado extremamente bem definido, que focaiiza as 

necessidades e desejos dos consumidores, integrando todas as atividades de 

gera9ao de lucros atraves da satisfa9ao destes consumidores. 

No Brasil, o design de embalagens evo!uiu muito rapidamente e ja 

esta seguindo urn caminho proprio, a partir de elementos cuiturais iocais. As 

multinacionais perceberam que tern que se adequar a cultura e ao gosto brasileiro, 

pois o paladar e a parcap<;ao visual sao diferentas. 

0 sentido do olfato e o segundo a direcionar a compra e as 

empresas fabricantes de essencias fazem estudos exaustivos em relac;ao ao 

impacto causado peias fragrancias, dentro de cada geneaiogia oifativa. Assirn, o 

marketing oifativo come9a a ganhar espa<;o. 

0 presente trabalho e uma refiexao sobre a importancia das 

embalagens com suas cores e formas e das fragrancias como estrategia de 

marketing. 

As cores e as fragrancias possuem o carisma de atrair pela magia 

motivando assim o desejo compulsive pela compra, assunto este que analisamos 

neste estudo. 

0 embasamento te6rico do presente trabaiho sera apresentado em 

cinco capituios: no prirrleiro capitulo sera analisado o conc-eito de (Tiarkating a partir de 

alguns autores; nos capitulos dois e tres estudaremos o que vern a ser o "produto", 

seus atributos, o desafio da criagao de novos produtos nos dias atuais e o seu 

processo de desemro1vjrrrento; ja o quarto capitulo e urn estudo sobre as 

"embatagensn, sua oiigem, _objetivos e classifica~Oes, principalmente sobre a "cor" que 
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e o foco de analise, a fim de ievantar a sua importancia como efeito psicol6gico 

atrativo no ato da compra. Estuda-se tambem as "fragrancias", seu hist6rico, as 

materias-primas de sua composit;ao, no;;oes de aromaterapia e o seu poder corno 

estrategia de marketing; o quinto e ultimo capitulo enfoca o comportamento do 

consumidor, os fatores que o infiuenciam na compra do perfume, especialmente no 

que diz respeito as relac;6es que este estabelece entre a fragrancia e a cor da 

embalagem secundaria. Analisa tambem os tipos de clientes e o ato da compra dentro 

do processo de aquisiyao de produtos, bens e servic;os. 

A pesquisa aplicada a este trabalho foi uma pesquisa quantitativa de 

experimento de campo realizada em uma loja de Cosrneticos e Perfumes situada na 

cidade de Curitiba, a fim de se avaliar as rea;;oes e os habitos dos consumidores 

quanto as diferentes cores da embalagens de perfume. 

Ao focar esta tematica, acredita-se que se esta levantando urn 

problema de pesquisa relevante para a compreensao sobre a importancia das 

smbalagsns com suas cores, formas e fragrancias como estrategia fundamental para 

o marketing. 

Dessa forma, os resultados dessa pesquisa podera vir a ser 

utilizados por industrias e empresas do ramo de perfumaria. 

1.1- OBJETIVO GERAL 

Verificar as relay6es causais es~abelecidas pelos consumidores 

entre fragrancia de perfume e as cores das embalagens secundarias deste produto. 
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1.2 - OBJETiVOS ESPECiFICOS 

- Levantar dados sobre as reat;6es fisiol6gicas visuais e olfativas no 

ser humano; 

- ldentificar as preferencias das cmes e suas representat;6es 

emocionais para os consumidores; 

- Comparar as reat;oes dos consumidores quanta as diferentes cores 

de ernbalagem de perfume; 

- identificar se a cor da embalagem secundaria infiuencia na hora da 

compra do perfume; 

- identificar os habitos de consumo de perfume. 

1.3 - METODOLOGIA 

As cores transmitem mensagens dirigidas ao nosso cerebra ativando e 

associando as nossas necessidades, impulses e emo96es mais intimas, podendo 

ser utilizadas como fator de infiuencia remetendo-nos a quest6es como: Se as 

cores das embalagens de perfumes influenciam no processo de compra do 

consumidor? Como o consumidor reage as cores ? Se o fator idade diferencia as 

preferencias das cores? 0 fato de o cerebro controlar o comportamento, atitudes e 

as emoyoes atraves da percepc;:ao e algo que me levou a investigar, quanto a 

importancia das cores das embalagens de perfumes como agente influenciador no 

processo de compra entre os consumidores de 31 a 40 anos. 

Para embasar teoricamente a influencia das cores no seu ambito de 

preferencia p6r meio de uma revisao da literatura, busca-se estabe!ecer uma ligayao 
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te6rica que perrnita estreitar a ampla !iteratura sobre o assunto, restringindo a autores 

que se compietem e estruturem o estuoo. Para pensar a influencia das cores sabre o 

ser humane, tanto do ponto de vista psicol6gico como fisiol6gico, a pesquisa baseia-se 

em Farina ( 1982 ) que diz que a cor da embaiagem e o fator que, em primeiro Iugar e 

obserJado pelo comprador. Portanto a sua importancia devera ser muito bern 

empregada, principalmente se considerarmos as liga96es emotivas que a envo!vem, e 

seu grande poder sugestivo e persuasive. Tambem se vaie a reflexao empreendida 

p6r Dondis ( 1982 ) sobre a linguagem visual, que tern como fonte inestimavel a cor 

como fator associado a emo96es. 

As questoes relacionadas com o poder de influencia do ser 

humane, com suas capacidades de limita96es sempre me cativaram. 0 fato de o 

cerebra controlar o comportamento, atitudes e emo96es atraves da percep9ao e 

algo que me levou a investigar quanta a importancia das cores das embalagens 

como agente influenciador no processo de compra no intuito de aumentar o ambito 

dos conhecimentos dentro da area de marketing, auxiliando nos metodos de 

vendas, tecnicas de persuasao, estudos motivacionais como o objetivo de conhecer 

o consumidor na 16gica do consume. 

A pssquisa bassia-se nas propostas de Farina ( 1982, p.101 ), 

para pensar a infiuencia das cores sobre o ser humano, tanto do ponto de vista 

fisiol6gico quanta psicol6gico, que reconhece os varies processes que ocupa o 

fen6meno do cromatismo. "Nao e demais repetir que a cor e uma realidade 

sensorial a qual nao podemos fugir. Alem de atuarem sabre a emotividade humana, 

as cores produzem uma sensavao de movimento, uma dinamica envolvente e 

compulsiva." 

Franckowiak ( 2000, p131 ), que orienta sobre as mudanvas dos 

aspectos emocionais atraves dos neutransmissores que atua no sistema nervoso 

central, inibindo ou ativando a a9ao dos neur6nios do hipotalamo e sistema libico, 
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modificando os aspectos emocionais, motivacionais ffsicos e psicol6gicos." 

Neurotransmissores sao substancias qufmicas que transmitem mensagens de 

nervo para nervo e de nervo para muscuio." 

As teorias de Engel e Minard ( 1995 ), fundamenta as influencias 

socials e culturais, e o processo de motiva9ao e autoconceito. Nickels ( 1999), tala 

sobre as influencias e as varias forc;as internas, como agem, tambem se vale da 

reflexao de Lurie ( 1997 ), sabre infiuencia de crengas, simbolismo e ilus6es como 

fator negativo na decisao de compra atraves das cores. 

Mestrine, orienta teoricamente sabre a embalagem como uma 

poderosa ferramenta de marketing. Quando se fala em embalagem, a forma e o 

primeiro elemento diferenciador de um produto. Pensar na aplicac;ao da cor e 

fundamental, pois e ela que ira estimular e intensificar as caracteristicas do produto 

associadas as emoc;oes que o envolvem de poder sugestivo e persuasive. Produtos 

que escolheram a cor como ponto relevante de sua embalagem sao facilmente 

reconhecidos e em geral acabam tendo algo ern comum. ( MESTRINER, 2002, p.54 

Luscher ( 1982 }, fundamenta as pesquisas sabre as cores utiiizando 

estudos sobre o ser humano em testes com sensac;oes cromaticas e acromaticas. 

Para a utiiizac;ao do fator idade a preferencia da cor utiiizarei os estudos de Bamz ( 

Farina, 1982, p.1 05 ) 

Segundo a teoria de Modesto Farina, .. A proposi9ao publicitaria 

de urn produto s6 podera dar enfase a uma determinada cor ao se decidir a 

categoria social e a faixa etaria especialmente do publico consumidor em potencial." 

(p.169) 
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1.4 - ESTRUTURA DO TRABALHO 

A estrutura deste trabalho esta organizada em capitulos. 0 primeiro capitulo traz a 

introdw;ao, apresentando rapidamente a ferramenta do Marketing. Na sequencia, 

segundo capitulo, a fundamenta9ao te6rica que apresenta o desenvoivimento de 

novos pmdutos. No terceiro capitulo fala sobre a embalagem. No quinto capitulo faia

se sobre o processo do perfume ate os dias de hoje e terminando o se:x:to capitulo com 

o comportamento do consumidor. 
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA 

2.1 MARKETING ATUAL 

Para Semenik e Bamossy (1995, p. 7), o Marketing e a area do 

conhecimento que engloba todas as atividades convenientes as rela96es de preyo, 

comunicayao e distribui9ao de ideias, bens e servi9os orientadas para criar trocas e 

satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores, visando alcan9ar os objetivos das 

organiza96es e considerando sempre o meio ambiente de atua9ao e o impacto que essas 

rela96es causam no bem estar da sociedade. 0 marketing possui uma ampla 

responsabilidade nas areas de desenvolvimento de produtos e de decis6es de preyo, 

promo96es e distribui96es, o chamado marketing mix. 

A sociedade tem exigido das empresas varies esforyos no sentido da 

satisfa9ao de suas carencias e de seus desejos, desse modo, "nenhuma organiza9ao pode 

escapar da necessidade de decis6es de marketing", (SEMENIK; BAMOSSY, 1995, p. 6). E 

no setor empresarial e produtivo que os consumidores encontram os meios para satisfazer 

suas expectativas, portanto, produtos de boa qualidade, com embalagens praticas e 

propaganda que nao desvirtue o real sentido da comercializayao, sao exigencias que os 

consumidores modernos fazem aos fabricantes. As empresas que permanecerao no 

mercado serao aquelas que se dispuserem a prestar os melhores servi9os e a fabricar os 

produtos de melhor qualidade. 

2.1.1 Mix de Marketing 

Para Semenik e Bamossy (1995, p. 6), as empresas orientam-se em 

rela9ao ao mercado atraves da administra9ao de Marketing, utilizando-se de um conjunto de 

ferramentas, o chamado Marketing Mix ou 4 p's, que se refere as 4 areas primarias do 

processo decis6rio: produto, pre9o, pra9a (ou distribui9ao) e promo9ao. 
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FIGURA 01- Composto de Marketing 

Produto 
Qualidade 
Caracterfstica<; 
Op'<oes 
Estilos 
Nome de marca 
Embalagem 
Taman !los 
Servi~os 

Garantias 
Retornos 

Promo~ao 
Propaganda 

COMPOSTO 
DE 

MARKETING 

Venda pessoal 
Promo'<ao de vendas 
Rela<;oes publicas 
Merchandising 

Distribui~ao 
Canais 
Cobertura 
Localiza<;iio 
Inventario 

Pr~o Transporte 

Lista de pre'<os 
Descontos 
Subsfdios 
Perfodo de pagamento 
Termos de credito 

FONTE: COBRA, Marcos. (1992, p.43) 

Cada area representa uma etapa do processo decis6rio dentro da 

administrac;ao de marketing: 

a) Produto - Desenvolver e testar novos produtos; modificar produtos atuais; 

eliminar produtos que nao satisfac;am consumidores; formular polftica de 

marcas; criar garantias e pensar na forma de cumpri-las; planejar 

embalagem, incluindo planejamento de materiais, tamanhos, formas, cores 

e desenhos. Representa a oferta tangivel da empresa para o mercado, 

incluindo sua qualidade, design, caracteristicas, marca e embalagem; 



19 

b) Pre<;o- Formular politica de pre<;o; selecionar metodos para determina<;ao 

de pre<;os; especificar descontos para os varies tipos de compradores; 

estabelecer condi<;6es e prazos de vendas; analisar pre<;o dos 

concorrentes; 

c) Ponto de venda ou distribui<;ao - Analisar os varies tipos de canais de 

distribuic;ao; desenvolver canais; planejar urn programa para 

relacionamento com intermediaries; estabelecer centres de distribuic;ao; 

formular e implantar procedimentos para manuseio interne de produtos; 

controlar estoques; analisar metodos de transportes; minimizar custos de 

distribuic;ao; analisar possfveis localiza<;6es para fabrica, loja ou outros 

estabelecimentos; 

d) Promoc;ao - lmplantar objetivos de promo<;ao; determinar os mais 

importantes tipos de promo<;ao; selecionar e programar midias; 

desenvolver mensagens publicitarias; medir a eficiencia do comercial; 

recrutar e treinar pessoal de vendas; estabelecer territories de vendas; 

planejar e implantar programa de promo<;ao e vendas. 

2.2 PRODUTO 

Kotler (1995, p.190) diz que o produto e qualquer coisa que possa ser 

oferecida a um determinado mercado para que haja aquisi<;ao, consume e satisfac;ao de 

necessidade ou desejo. Os produtos podem ser objetos fisicos, servic;os, pessoas, locais, 

organiza<;6es, ideias ou a combina<;ao de todos estes elementos. Os produtos sao 

classificados em tres niveis: 

a) Produto basico: e o beneficia ou servic;o basico do produto oferecido para o 

consumidor, e realmente o que o consumidor esta comprando. 
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b) Produto real: surge a partir do produto basico e reune cinco 

particularidades: nfvel de qualidade, caracterfsticas, design, marca e 

embalagem. 

c) Produto ampliado: e constitufdo pelo produto real acrescido de varies 

servi<;os gratuitos, como: garantia, instala<;ao, manuten<;ao e entrega. E o 

beneffcio oferecido para o consumidor pela aquisi<;ao do produto. 

2.2.1 Classifica~ao de Produtos 

Os produtos sao classificados em duas categorias: produtos de consume e 

produtos industriais. Para Kotler (1995, p.191 ), os produtos para consume sao comprados 

como aquisi<;6es pessoais, para seu proprio uso, ja os produtos industriais sao comprados 

para serem usados posteriormente e utilizados em outras condi<;6es. 

Segundo Kotler (1995, p.191 ), os produtos para consume sao classificados 

em quatro tipos: 

a) Produto de conveniencia: sao produtos ou servi<;os adquiridos pelos 

consumidores com uma maior freqOencia, sem que haja uma compara<;ao 

ou trabalho na hora da escolha; 

b) Produto de compara<;ao: sao produtos adquiridos com uma menor 

freqOencia e os consumidores os escolhem minuciosamente, comparando 

em termos a adequa<;ao, qualidade, pre<;o e estilo; 

c) Produto de especialidade: sao produtos que possuem caraterfsticas 

unicas, dispondo os consumidores de uma maior aten<;ao na hora de 

adquiri-los; 

d) Produtos nao-procurados: sao produtos que s6 passam a ser conhecidos 

pelos consumidores quando sao divulgados por meio da propaganda, por 
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grupos: 

nao serem conhecidos ou porque o consumidor normalmente nao pensa 

em compra-los. 

Para Kotler (1995, p.192), os produtos industriais sao classificados em tres 

a) Materiais e pe9as: sao produtos industriais que se tornam parte do produto 

atraves de processamento ou como componentes, incluindo materias

primas, materiais manufaturados e pe9as; 

b) ltens de capital: sao produtos industriais que, reunidos, fazem parte da 

produ9ao ou das opera96es do comprador; 

c) Suprimentos e servi9os: sao produtos que nao fazem parte do produto 

final. 

2.2.2 Atributos dos Produtos 

Segundo Kotler (1995, p.192-195), para desenvolver urn produto precisam 

ser observados alguns aspectos, como, par exemplo, a qualidade que e a capacidade de urn 

produto em desempenhar as fun96es para as quais se prop6e e isto inclui: durabilidade, 

confiabilidade, precisao e facilidade de usa e de conceito. As empresas devem fazer, 

periodicamente, pesquisas junto a seus clientes para conhecer quais caracterfsticas mais 

agradam ou quais poderiam ser acrescentados a seus produtos, podendo, desse modo, 

levantar subsidies para aperfei9oa-los e torna-los cada vez mais aceitos. 0 design e outro 

aspecto fundamental e uma 6tima ferramenta para a competitividade, dando ao produto 

diferencia9ao e posicionamento no mercado. No design leva-se em conta a aparencia do 

produto, a facilidade do manuseio ou usa, a seguran9a, o custo de utiliza9ao e de servi9o, a 

simplicidade e a economia da sua produ9ao e distribui9ao. Os beneficios de urn produto 
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sao, assim, definidos, pela sua qualidade, pelas suas caracterfsticas e pelo design e sao 

muito relevantes, pois sao eles os responsaveis pela aceitabilidade do consumidor. 

2.3 DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS 

Kotler (1995, p.216) diz que, devido a grande concorrencia, a alta 

tecnologia e as mudanc;as repentinas per parte des consumidores, as empresas precisam 

estar atentas e, permanentemente, desenvolver novos produtos. Os produtos possuem 

tempo de vida limitado e devem ser substitufdos per novos, mas estes correm o risco de nao 

serem aceitos, porque o sucesso depende do tipo de inovac;oes, per isso o esforc;o de toda a 

empresa deve estar voltado para o planejamento e o processo sistematico de 

desenvolvimento de novos produtos. Os novos produtos podem ser obtidos de duas 

maneiras: pela aquisic;ao (comprando uma empresa inteira, uma patente ou uma licenc;a 

para fabricar o produto de uma outra empresa) ou pelo desenvolvimento de urn novo 

produto (no proprio departamento de pesquisa da empresa). 

2.3.1 Desafios no desenvolvimento de novos produtos 

As empresas que nao conseguem lanc;ar urn novo produto, segundo Kotler 

(2000, p.350-353), estao correndo series riscos, pois seus produtos ficam vulneraveis com o 

aumento da concorrencia nacional e internacional. Porem, ao se lanc;ar urn novo produto, o 

risco de ele nao ser aceito e muito alto, mas, quando ocorre o fracasso, os inventores, 

empreendedores e lfderes de equipe de novos produtos aprenderao o que nao deve ser 

lanc;ado. 

Que motives levam um produto novo fracassar? 
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0 executivo da geremcia imp6e uma ideia que lhe agrada, apesar dos 

resultados da pesquisa serem negativos. 

a) A ideia e interessante, mas o mercado e superestimado; ou o produto nao 

foi bern projetado ou foi incorretamente posicionado no mercado; nao se 

faz a devida propaganda ou o prec;o e muito alto e nao condiz com o 

mercado; os valores do custo de desenvolvimento sao maiores que o 

programado; os concorrentes reagem de maneira nao esperada. A 

escassez de boas ideias pode gerar poucas alternativas para melhorar 

alguns produtos basicos; 

b) Mercado fragmentado devido a alta concorrencia, o que leva as empresas 

a dirigir seus esforc;os a menores segmentos, e isso pode vir a significar 

urn lucro menor. Restric;6es sociais e governamentais levam as empresas, 

ao lanc;ar novos produtos, a atender a requisites ambientais e de 

seguranc;a. Gusto do processo de desenvolvimento faz com que as 

empresas gastem mais com a fabricac;ao com o marketing; 

c) Escassez de capital: algumas empresas possuem boas ideias, mas nao 

conseguem levantar os recursos necessaries para as pesquisas, produc;ao 

e posterior lanc;amento. Necessidade de menor prazo para o 

desenvolvimento: algumas empresas nao conseguem desenvolver 

rapidamente urn novo produto e ficam em desvantagem perante o 

mercado. Menores ciclos de vida dos produtos: empresas que lanc;am urn 

novo produto que se torna bem-sucedido, mas seus concorrentes logo o 

copiam. 
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2.3.2 Organiza~ao para o desenvolvimento de novos produtos 

Para Kotler (2000, p.355-356), a alta gerencia das empresas trabalha com 

urn processo chamado inovagao, que e o sistema de "portae" ou ponto de controle. Esse 

processo e dividido em varias etapas e, quando se chega ao final de cada etapa, ha urn 

"portae" ou urn ponto de controle. Na equipe de trabalho, o lider do projeto deve reunir urn 

grupo de produtos para cada portae, antes que o projeto passe para a proxima etapa. 

Quando passa da etapa do plano de neg6cios para a de desenvolvimento de produtos, e 

importante que haja urn estudo de pesquisa de mercado das necessidades e dos interesses 

dos reais consumidores, uma analise competitiva e uma avaliagao tecnica da situagao. Toda 

a equipe de trabalho deve tomar uma das quatro decis6es antes de passar o produto para a 

proxima etapa: deixar passar, cancelar, aguardar ou reciclar. 

2.3.3 Gerenciamento do processo de desenvolvimento 

Kotler (2000, p.357 -370) determina oito eta pas no processo de 

desenvolvimento de novos produtos: geragao de ideias, selegao de ideias, desenvolvimento 

e teste do conceito, desenvolvimento da estrategia de marketing, analise do produto, 

desenvolvimento do produto, teste de mercado e comercializagao. 

a) Geragao de ideias: o processo comega com a busca de boas ideias e fica 

sob a responsabilidade da alta gerencia da empresa com a finalidade de 

definir o produto, o escopo de mercado e os objetivos do novo produto. 

Este setor deve ficar responsavel em estabelecer quanto de esforgo 

precisa ser utilizado no desenvolvimento dos produtos inovadores, dos 

produtos existentes a serem modificados e das capias dos concorrentes. 

As boas ideias para os produtos novos podem vir de muitas fontes, como 
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per exemplo, de clientes, cientistas, concorrentes, funcionarios, 

intermediaries e da alta gerencia. 

Para o Marketing, as boas ideias surgem atraves das necessidades e 

desejos des clientes, e isso e 0 ponte de partida para 0 desenvolvimento 

de novas produtos. As empresas descobrem as necessidades e desejos 

de seus consumidores atraves des formadores de opiniao, que sao os 

clientes que fazem o mais avanc;:ado usc des produtos e que reconhecem 

as melhorias antes de qualquer outre, ou atraves de analises de produtos e 

servic;:os de seus concorrentes. Nesses cases, as boas ideias surgem des 

representantes de vendas e des intermediaries, pais eles tern o acesso 

direto com os clientes e, freqOentemente, sao os primeiros a saber a 

respeito do desenvolvimento de produtos da concorrencia; 

b) Selec;:ao de ideias: as empresas devem motivar seus funcionarios a 

participarem fornecendo sugest6es e ideias, mas, para isso, as empresas 

precisam ter urn grupo encarregado de ler as ideias e as classificar em: 

promissoras, marginais e rejeitadas, nao esquecendo de recompensar os 

funcionarios que tiverem as melhores ideias. 0 objetivo da selec;:ao de 

ideias e descartar, de imediato, as que nao sao boas, pais a cada produto 

novo, as empresas disponibilizam muitos gastos e estes podem ser 

evitados; 

c) Desenvolvimento e teste do conceito: quando se tern boas ideias, as 

empresas devem retina-las para se chegar a conceitos de produtos que 

possam vir a ser testados. Uma boa ideia de produto representa urn 

possfvel produto que a empresa pede vir a oferecer para o mercado e um 

conceito de produto e uma versao mais elaborada da boa ideia, expressa 

em termos que fac;:am sentido para o cliente; 

d) Desenvolvimento do conceito: uma certa empresa quer lanc;:ar urn novo 

produto. Primeiro, a empresa precisa saber para que grupo de 
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consumidores pode interessar o produto; que beneficios agregar a este 

produto, depois e precise montar os conceitos sobre ele, verificando quem 

sao os concorrentes diretos e indiretos, analisando o valor de venda e 

transformando o conceito do produto em urn conceito de marca; 

e) Teste do conceito: e a apresenta<;ao do produto aos consumidores-alvo 

para obter suas rea<;6es. A apresenta<;ao dos conceitos podera ser 

simb61ica ou fisica. Quanto mais os conceitos testados se assemelharem 

ao produto ou a experiencia final, mais precise ficara o teste do conceito. 

Pode se fazer uma replica do novo produto em plastico e mostrar para o 

consumidor para ele dar opini6es e novas sugest6es; 

f) Analise conjunta: e urn metodo para se obter valores de uso que os 

consumidores associam a niveis variaveis das qualidades de urn 

determinado produto. E desta forma que se verifica as preferencias dos 

consumidores: por conceitos alternatives de produtos e pela determina<;ao 

da importancia relativa de cada atributo para o produto ao consumidor. 

Fazer uma analise conjunta transformou-se numa ferramenta para o 

desenvolvimento e teste de conceitos para novos produtos; 

g) Desenvolvimento da estrategia de marketing: ap6s ser realizado o teste, o 

gerente de novos produtos precisa desenvolver urn plano estrategico 

preliminar sobre o marketing para se lan<;ar o novo produto no mercado. 0 

plano se divide em tres partes. A primeira descreve o tamanho, a estrutura 

e o comportamento do mercado-alvo; o posicionamento do produto, metas 

de vendas, participa<;ao de mercado e de lucro que deverao ser atingidos 

nos primeiros anos. A segunda descreve a que pre<;o que devera ser 

vendido o produto, a estrategia de distribui<;ao e o or<;amento destinado 

para o marketing para o primeiro ano. Na terceira, entram as metas de 

vendas e os lucros, em Iongo prazo, e a estrategia de mix de marketing ao 

Iongo do tempo; 
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h) Analise do neg6cio: a empresa, por intermedio da alta gerencia, precisa 

preparar as previs6es de vendas, os custos e os Iueras, para se determinar 

se os novos produtos satisfazem os objetivos da empresa. Ap6s as 

analises, em caso positivo, o conceito do produto deve avanc;ar para a 

etapa de desenvolvimento, mas podera sofrer eventuais modificac;6es e 

expans6es; 

i) Desenvolvimento do produto: a empresa, nesta etapa, determina se a ideia 

do produto novo pode ser traduzida em urn produto viavel sob o ponto de 

vista tecnico e comercial. 0 produto e apenas urn prot6tipo ou urn 

desenho para o qual precisam ser repassadas todas as exigencias dos 

clientes-alvos. Esse, por sinal, e o conjunto de metodos conhecidos por 

desdobramento da func;ao de qualidade, que e uma lista dos desejos 

expressados pelos clientes, gerados atraves de uma pesquisa de mercado, 

que serao transformados em uma lista de atributos de engenharia, que os 

engenheiros podem vir a utilizar. Quando o prot6tipo fica pronto, precisa 

passar por rigorosos testes funcionais e com os consumidores. Usa-se o 

teste alfa, que e realizado dentro da empresa, para verificar como o 

produto se comporta em diferentes aplicac;6es, e o teste beta, para clientes 

potenciais heterogeneos, quando se busca a lideranc;a de opiniao dos que 

aprovam o produto primeiro; 

j) Teste de mercado: ao ser aprovado pela alta gerencia, o produto estara 

pronto para ganhar uma marca e uma embalagem para ser testado no 

mercado. 0 novo produto e lanc;ado e verifica-se como os consumidores e 

revendedores reagem ao manuseio, uso e recompra. As empresas com 

produtos de risco e alto investimento, onde o risco de fracasso e alto, 

precisam sempre ser testados. Os produtos de alto risco, que sao aqueles 

que criam novas categorias de produtos, precisam de mais testes de 

mercado do que os produtos modificados. 
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Como diz Godin (2003, p. 70), "e precise criar produtos e servigos que 

meregam ser comercializados. E precise haver paixao, coragem e ousadia. E o unico modo 

de haver sucesso". Godin (2003) contou que fez uma viagem com sua familia para a Franga 

e como eles ficaram encantados com uma cena que viram. Par varies quilometros haviam 

vacas pastando perto da estrada e eles ficaram horas olhando e admirando aqueles 

animais, mas, com o passar do tempo, aquila que parecia Iindo, ficou mon6tono, sem graga, 

invisfvel, tornou-se comum. Podiam ser animais de raga, vacas iluminadas, mas se tornaram 

desinteressantes. Se no meio delas surgisse uma vaca purpura, isso sim seria alga 

interessante e chamaria a atengao de todos. 0 mundo esta replete de produtos mon6tonos, 

af entra o papel do marketing extraordinario que e a arte de criar produtos e servigos que, ja 

em sua concepgao, realmente meregam a atengao. 0 profissional de marketing que queira 

se destacar precisa ter ousadia e coragem para criar produtos e servigos extraordinarios, 

originais e que meregam ser comercializados. Godin (2003) usa a vaca purpura para 

simbolizar o diferente, o incomum, alga que realmente chame a atengao de todos, e e isso 

que as empresas precisam perceber, fabricar alga novo para chamar a atengao de seus 

consumidores, destacar-se em meio a tantos produtos. A ligao e simples, quanta mais 

diferente for seu produto, quanta maier forem seus concorrentes, quanta mais ocupados 

forem seus clientes, mais sua empresa precisara se destacar e buscar o diferencial, o novo, 

a vaca purpura. 

2.4 EMBALAGEM 

0 surgimento da necessidade de se usar uma embalagem diz Rocha 

(1999, p.92-93), foi quando houve a necessidade de se proteger o produto no percurso 

percorrido em seus canais de distribuigao ou ate chegar a mao do cliente final. Antigamente, 

os varejistas recebiam os produtos em grandes embalagens contendo muitos produtos 
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juntos. 0 revendedor precisava embalar manualmente os produtos individualmente para 

vende-los. Com o passar do tempo, a embalagem, que era sem atrativo, passou a ser alvo 

importantfssimo na atrac;ao do produto para o cliente; deixou de ter urn papel secundario e 

tornou-se algo extraordinario, sendo que, em determinados produtos, o valor da embalagem 

supera o valor do proprio conteudo. 

Embalagem, para Kotler (2000. p.440-441), e a uniao de atividades que 

sao desempenhadas para o projeto e produc;ao do recipiente de urn determinado produto. A 

embalagem e dividida em tres partes, a embalagem primaria e considerada a parte onde o 

produto vern exposto; a embalagem secundaria e a parte do produto que e descartada 

quando se usa, e, a terceira, a embalagem de transporte, que e necessaria para o 

armazenamento, para sua identificac;ao. Quando sao bern desenvolvidas, as embalagens 

criam valores de conveniencia e de promoc;ao e passam a ser uma grande estrategia de 

marketing para as empresas. As embalagens contribufram com alguns fatores para o 

crescimento e utilizac;ao do marketing: 

a) Auto-servic;o: a embalagem, no processo de compra por impulso, opera 

como urn comercial instantaneo, onde o produto que chamar mais a 

atenc;ao do consumidor ganha sua preferencia. A embalagem tern o papel, 

na hora das vendas, de atrair a atenc;ao, descrever o produto, criar 

confianc;a para o consumidor e transmitir uma imagem favoravel; 

b) Poder aquisitivo do consumidor: quando ha urn aumento no poder 

aquisitivo dos consumidores, estes estao dispostos a pagar urn pouco a 

mais pela conveniencia do produto, pela aparencia, por uma maior 

confiabilidade e pelo prestfgio de se ter melhores embalagens; 

c) lmagem da marca e da empresa: as embalagens, no processo de 

reconhecimento instantaneo da empresa e da marca pelos consumidores, 

contribuem muito; 
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d) Oportunidade de inovac;ao: as empresas, quando lanc;am uma embalagem 

inovadora, geram lucros e trazem grandes beneficios para os 

consumidores. 

Conforme Semenik e Bamossy (1995. p. 331-333), ha quatro 

classificac;6es de valores para a embalagem: A primeira diz respeito aos valores da 

embalagem para o fabricante. Pois, uma boa embalagem pode trazer inumeros beneficios 

para o fabricante, como: promoc;ao do produto, uma embalagem bern desenhada chama 

muito mais atenc;ao do varejista e do consumidor final no ponto de venda; diferenciac;ao do 

produto, uma boa embalagem, bern projetada, personifica o produto; estrategia para efeitos 

de consume, embalagens em tamanhos e formatos diferenciados atendem as exigencias 

dos diversos tipos de consumidores; imagem representativa do produto, uma boa 

embalagem reproduz fidedignamente seu conteudo, pois cria uma percepc;ao de valor do 

mesmo. A segunda refere-se a valores da embalagem para o revendedor. Estes procuram 

produtos com embalagens de facil manuseio, colocac;ao e armazenagem no ponto de 

venda, pois produtos dificeis de manusear geram despesas e embalagens que nao 

protegem os produtos adequadamente geram gastos ao revendedor, tornando seu lucro 

menor. A terceira foca os valores da embalagem para o consumidor. Sao varies os 

beneficios que as embalagens proporcionam para aos consumidores, urn deles e a 

conveniencia. Produtos com detalhes que ajudam os consumidores na hora a utilizac;ao 

atraem sempre mais na hora da compra. Outro valor e a da seguranc;a: as embalagens 

tambem sao uma protec;ao para o produto que podem quebrar-se. Algumas embalagens 

possuem trava de seguranc;a para evitar acidentes com crianc;as. A quarta e ultima sao os 

valores da embalagem para o marketing. Do ponto de vista de Moura e Banzato (1997, p. 

30-31), para o mercado, a embalagem protege, identifica, atrai a atenc;ao e vende o produto. 

Nos dias atuais, o produto deve ser embalado e estilizado com caracteres especiais para 

haver uma maior visibilidade e legibilidade, de forma que marque presenc;a e ganhe a 

preferencia do consumidor nos poucos segundos que este lhe dedica atenc;ao nas gondolas 
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ou prateleiras dos estabelecimentos comerciais, pois o consumidor nao julga o produto e 

sim a embalagem na hora da compra. A embalagem revela se o produto e de alta ou baixa 

qualidade e se e o tipo que agrada ou nao o consumidor. 

A embalagem, para o marketing, e uma poderosa ferramenta competitiva, 

e urn elemento vital no planejamento de marketing, e permite que a empresa estimule o 

mercado, estabelega uma posigao e ganhe uma reputagao de lideranga junto a seus 

concorrentes. Ha quatro estrategias, conforme Moura e Banzato (1997, p. 31), para 

aumentar as vendas e os lucros das empresas atraves da concepgao inovadora das 

embalagens: criar uma embalagem nova para urn determinado produto ja existente; criar 

uma nova embalagem para urn produto ja existente para melhorar o marketing; determinar o 

melhor tipo de embalagem para urn novo produto, fora de sua categoria ou setor; criar junto 

a nova embalagem e o novo produto. 

2.4.1 Objetivos das embalagens 

Para Moura e Banzato (1997, p. 21), a alta sofisticagao dos habitos de 

consume, a agressividade do mercado e a necessidade de se reduzir custos e perdas pelas 

empresas sao condig6es que nao deixam duvidas quanto a real importancia da embalagem 

para o setor mercadol6gico e logfsticos das mais variadas empresas. Uma embalagem 

perfeita deve contribuir da seguinte forma: 

a) Reduzir os custos dos produtos; provocar a aceitagao do produto pelo 

distribuidor e varejista e provocar o giro rapido do produto no ponte de 

vend a; 

b) Contribuir para o aumento das vendas do produto; preservar o produto na 

armazenagem, no transports e no ponto de venda; penetrar em novas 

mercados; facilitar para o consumidor o uso pelo produto; 
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c) lntroduzir novos produtos ou modifica<;6es no mercado e promover a 

imagem da empresa e do produto. 

2.4.2 Classifica~ao das embalagens 

Moura e Banzato (1997, p. 12) classificam as embalagens de diversas 

maneiras, conforme sua fun<;ao, finalidade, movimenta<;ao e utilidade. Quante a fun<;ao pode 

ser: primaria (eo que contem o produto ou o que e vendido no varejo, como por exemplo, o 

vidro, lata, plastico); secundaria (eo acondicionamento que protege a embalagem primaria, 

como por exemplo, uma bandeja de cartao com filme); terciaria (sao as caixas de madeira, 

papelao ou de plastico onde sao colocadas as embalagens primarias e secundarias); a 

quaternaria (envolve o contenedor, facilitando a movimenta<;ao e a armazenagem); quinto 

nfvel (sao as unidades conteinerizadas ou as embalagens especiais para envio a longa 

distancia). Em rela<;ao a finalidade considera-se: embalagem de consume (sao as 

embalagens primarias ou secundarias que levam o produto para o consumidor; o design 

destas embalagens e trabalhado pelo setor de marketing das empresas); embalagem 

expositora (alem de transportar o produto, serve tambem para expor, contendo apelos para 

chamar a aten<;ao dos consumidores e pode ser chamada como embalagem de auto

venda); embalagem de distribui<;ao ffsica (sao as embalagens destinadas a proteger o 

produto, suportando as condi<;6es ffsicas encontradas no processo de carga e descarga, 

exemplo: as de papelao ondulat6rias, sacos de papel e fardos); embalagem de transports e 

exporta<;ao (e a embalagem ou acondicionamento que protege urn determinado produto 

durante os diversos modes de transports) e embalagem de armazenagem (sua fun<;ao e a 

proteger o produto dos agentes agressivos externos, como agentes qufmicos e ffsicos). 

Quante a movimenta<;ao tem-se: embalagens de movimenta<;ao manual (sao as 

embalagens que nao sao adequadas a opera<;ao por empilhamento e cujo peso nao pode 

ser excedido) e as embalagens de movimenta<;ao mecanica (sao aquelas em que a 

quantidade de volume a ser transportada e muito grande). Em rela<;ao a utilidade as 
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embalagens podem ser: retornaveis (sao as embalagens que retornam a origem para serem 

reutilizadas) e as nao-retornaveis (sao utilizadas em urn unico ciclo da distribui<;ao, em 

algumas vezes sao reutilizadas pelo destinatario e podem ser de papelao, madeira ou 

sa cos). 

2.5COR 

Para Tiski-Franckowiak (2000, p.131 ), as cores atuam sobre a emotividade 

humana, produzem uma sensa<;ao de movimento e uma dinamica envolvente e compulsiva 

na realidade. A cor e uma mensagem individual que esta subordinada a varios fatores que 

podem ser modificados ou enraizados de acordo com as condi<;5es fisicas, psicol6gicas e 

sociais do individuo. Entende-se por cor a sensa<;ao visual que e transmitida atraves dos 

raios da luz branca que, atravessando os olhos, passam ao nosso cerebro atraves do 

sistema limbico; as minusculas particulas de energia eletromagnetica que comp5em a luz 

afetam urn ou mais neurotransmissores do cerebro. "Neurotransmissores sao substancias 

quimicas que transmitem mensagens de nervo para nervo e de nervo para musculo" (p.131), 

resultando assim, na sensa<;ao visual colorida, sendo esta uma realidade sensorial a qual 

nao se pode fugir, pois se da atraves dos 6rgaos (glandulas pituitaria, pineal e hipotalamo) 

que regulam o sistema end6crino e as fun<;5es dos sistemas nervosos simpaticos e 

parassimpaticos, como a fome, sede e sexo. A cor quando se faz percebida pelo cerebro, 

da-se no nivel inconsciente. As respostas emocionais de 6dio, amor, dor e desprazer tem 

origem no grupo de nucleos que formam o sistema limbico, inibindo ou ativando, 

modificando os aspectos emocionais, motivacionais fisicos e psicol6gicos. 

No campo mercadol6gico, Farina (1986. p.167-171) diz que se trabalha 

diariamente com a aplica<;ao das cores no sentido de aumentar a sua eficacia. Na 

elabora<;ao de uma embalagem sao aplicados conhecimentos de varias ciencias humanas. 
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As reac;6es a cor sao urn caso para estimular o interesse por determinado produto. A 

atrac;ao pela cor baseia-se numa tendencia inata do homem. 0 meio sociocultural influencia 

tambem de forma muito particular, valorizando e dando preferencia ao colorido. 0 conceito 

de cor ligado ao simbolico esta presente na nossa linguagem quando, por exemplo, 

afirmamos: "esta vermelho de inveja", "esta branco de medo" ou "o branco da inocencia", 

"tern urn futuro negro" ou "ta tudo azul". Em muitas civilizac;6es, a dualidade "branco e preto" 

e comparada ao bern e ao mal, a ponte de numerosas religi6es simbolizarem o parafso 

atraves da luz e o castigo atraves da penumbra ou trevas. As preferencias individuais por 

determinadas cores constituem urn fenomeno amplamente comprovado, assim como a 

reac;a9 cultural entre cores e comportamentos. Na nossa cultura, desde a antiguidade, o 

vermelho e associado a agressividade eo preto, ao luto. Farina (1986. p.112-115) descreve 

as sensac;6es acromaticas das cores: 

a) Vermelho: E uma cor primaria, quente, dinamica, guerreira, evoca calor, 

fogo, sangue; e a cor do planeta Marte, sfmbolo do amor. No Japao, e o 

sfmbolo da sinceridade, da felicidade. E usado como luz de alarme e 

sinalizac;ao em todos os pafses. E a cor da virilidade, do dinamismo. 

Carros esportivos sao vermelhos, embalagem de cigarro sempre tern 

elementos vermelhos. 

Em alimentos transmite o saber doce - uma geleia de fruta madura, 

vermelha, ou odor picante, urn vidro de pimenta, urn frasco de catchup. Ao 

mesmo tempo, e uma cor popular, torna-se proxima das multid6es; 

b) Laranja: E uma cor secundaria, quente, equilibrada. Possui a energia do 

vermelho. E viva e acolhedora, evoca o sol, a luz, o calor. 

Psicologicamente ativa, e capaz de facilitar a digestao; 

c) Amarelo: E cor primaria, sinaliza como luz, ouro, sol, e a cor da eternidade 

entre os cristaos. Evoca riqueza, dominac;ao, poder, felicidade. E o sinal de 

. 
espera no transite e esta ligada a impaciencia. Pouco visfvel sobre fundo 
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branco, mas sabre o preto ganha fon;:a e vibra9ao. 0 amarelo limao e 

citrico, o amarelo puro e dace; 

d) Verde: E cor secundaria, e a cor da natureza. Transmite uma sensa9ao de 

satisfa9ao e tranqi.iilidade. Esta ligada ao sabor acido e ao odor silvestre. 

Relaxante e refrescante como a natureza, equilibra as for9as, sendo a cor 

da longevidade, da imortalidade, da esperan9a. Combina com amarelo 

tornando-se ativa, associada ao azul, etico; com o vermelho fica vibrante; 

e) Azul: E cor primaria, fria, e e considerada a mais profunda das cores. 

Associada ao infinite, a felicidade, a espiritualidade. Ela acalma, repousa e 

relaxa. Tern a propriedade de deixar mais frias as cores que com ela sao 

combinadas. E considerada a cor da nobreza. Sfmbolo da agua transmite 

frescor, equilibria, tecnologia. Aplicada sabre fundo clara e a de melhor 

leitura. 

E cor secundaria, evoca sensa96es de espiritualidade e misticismo, foi 

considerada sfmbolo da magia, sua essencia indica uma transfusao 

espiritual, a influencia de uma pessoa sabre a outra pela sugestao. Esta 

ligada a angustia e melancolia quando escura, quando se aproxima dos 

lilases e clara, alegre, perfumada; 

f) Branco: Essa cor simboliza a luz, e nunca e considerada uma cor, pais de 

fato nao 0 e. Se para OS ocidentais simboliza a vida e 0 bern, para OS 

orientais e a morte, o fim, o nada. Representa tambem para n6s, 

ocidentais, o vestibula do fim, isto e, o medo, ou representa um espa9o; 

Sua associa<;:ao afetiva significa simplicidade, paz, limpeza, pureza, 

infancia, alma, afirma<;:ao, e numa associa<;:ao material o branco significa o 

batismo, casamento, !frio, neve, areia clara; 

g) Preto: Essa cor deriva do latim niger que seria o escuro, negro. Utilizamos 

o vocabulo "preto", cuja etimologia e controvertida. E expressive e 
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angustiante ao mesmo tempo, mas e alegre quando combinado com 

algumas cores e, certas vezes, tern conota~ao de nobreza, seriedade; 

Numa associa~ao material significa sujeira, sombra, noite, morte, fim, e 

numa associa~ao afetiva o preto significa a mal, seriedade, nega~ao, 

tristeza, opressao, dor, intriga; 

h) Marrom: Essa cor vern do frances marron que quer dizer castanho. 

Sua associa~ao material quer dizer terra, agua lamacenta, outono, doen~a, 

sensualidade, desconforto. Ja a associa~ao afetiva significa pesar, 

melancolia, vigor; 

i) Cinza: A cor cinza deriva do latim cinicia ou do germanico gris; n6s 

utilizamos o termo que vern do latim. Ela simboliza a posi~ao intermediaria 

entre a luz e a sombra. Sua associa~ao material quer dizer, chuva, p6, 

rates, mar sob tempestade e sua associa~ao afetiva relata seriedade, 

sabedoria, passado, pena, velhice. 

Segundo os estudos do psic61ogo Bamz (apud FARINA, p. 1 05), o gosto 

pelas cores vai se modificando, as crian~as preferem as cores mais fortes, ja os adultos, o 

azul e o verde. lsto se da pelo fato de que o cristalino do olho humane toma-se amarelo com 

o decorrer do tempo. "Urn a crian~a absorve 10% da luz azul, enquanto que urn an ciao 

absorve cerca de 57%. Nos primeiros meses, a crian~a enxerga bern e prefere o vermelho, 

o amarelo, eo verde no mesmo nfvel preferencial, e depois o azul" (FARINA; 1982, p.108). 

Esta tambem comprovado que os mais jovens preferem as cores mais fortes como o 

vermelho por este estimular o movimento e a sensualidade, desse modo, esta cor acaba 

sendo utilizada em produtos que possuem as caracterfsticas de excitac;ao, com uma 

vantagem de 50% em rela~ao as outras cores. 0 uso da cor nao pode ser empregado de 

forma arbitraria, pais ela tern urn valor de decisao nos diferentes campos. E surpreendente 

notar que a percepc;ao da cor e sua consequente recordac;ao, assim como seus mais 

complexes processes de elaborac;ao, estao sempre envolvidos em sentimentos de prazer ou 
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dor, ou desagrado. Portanto, devera ser muito bem empregada, principalmente se 

considerarmos as ligac;6es emotivas que a envolve e o seu grande poder sugestivo e 

persuasive. E fundamental, por isso, estudar e tentar perceber estes processes, tendo em 

vista o conhecimento dos principais fatores que determinam a captac;ao de um estfmulo e a 

interpretac;ao do consumidor em gostar ou desgostar de determinados produtos ou cores. 

Resultados dos estudos de Bamz: 

• Vermelho: predomina no perfodo de 1 a 1 0 anos - ida de da efervescemcia 

e da espontaneidade; 

• Laranja: predomina no perfodo de 10 a 20 anos - idade da imaginac;ao, 

excitac;ao, aventura; 

• Amarelo: predomina no perfodo de 20 a 30 anos - idade da forc;a, 

potencia, arrogancia; 

• Verde: predomina no perfodo de 30 a 40 anos - idade da diminuic;ao do 

fogo juvenil; 

• Azul: predomina no perfodo de 40 a 50 anos - idade do pensamento e da 

inteligencia; 

• Lilas: predomina no perfodo de 50 a 60 anos - idade do jufzo, do 

misticismo, da lei; 

• Roxo: predomina no perfodo alem dos 60 anos - idade do saber, da 

experiencia e da benevolencia. 

A principia, vamos entender como os gostos se definem, segundo o 

soci61ogo Bourdieu (1983, p.131 ), "o gosto esta dividido em duas partes atraves do qual se 

manifesta o gosto, as "praticas", sendo elas as atividades desenvolvidas como: esportes, 

atividades de lazer, jogos etc. e as "propriedades", que sao os bens materiais, animais e as 

pessoas. As pessoas fazem suas escolhas de acordo com as experiencias ja estabelecidas, 

ou melhor, ja vivenciadas e recuperadas em seu subconsciente, resgatando-as assim a 
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cada nova experiencia. E por esta razao que dentro do processo mercadol6gico a criagao de 

produtos deve ser estrategicamente orientada para que experiencias bern sucedidas 

conduzam a novas compras. 

Compreender os gostos, fazer a sociologia dos gostos que as 
pessoas tern, de suas prioridades e suas praticas e, portanto, por um 
lade conhecer as condi<;6es em que se produzem os produtos 
oferecidos e por outre as condi<;6es em que os consumidores sao 
produzidos. (1983, p.131) 

2.5.1 0 efeito psicol6gico da cor na embalagem 

Conforme Vay (2003, p. 48-50), nos grandes centres brasileiros, 25% das 

donas de casa vao ao supermercado uma vez por semana, 25% duas vezes por semana, 

25% tres vezes e 25% mais de tres vezes por semana. A dona de casa demora, em media, 

de vinte a trinta minutes escolhendo os produtos que serao levados para casa ou, 

simplesmente, analisando e comparando os produtos a mostra. E ai que se exerce, de 

forma direta, o chamado impacto visual, atraindo o interesse do consumidor e, praticamente, 

aconselhando a compra. Esse fascinio e, antes de qualquer outre fator, decorrencia direta 

da embalagem utilizada nos produtos. As pesquisas recentes indicaram que cerca de 70% 

das donas de casa nao utilizam mais o processo de listas de compras, preferindo confiar na 

memoria. Esse fate aumenta a importancia da embalagem, quando diversos produtos 

competem nas prateleiras. 0 impacto visual estara, novamente, presente nas preferencias 

da consumidora. A fungao de chamar a atengao do comprador e impulsiona-lo para a 

compra esta relacionada diretamente com as cores. lsso porque em uma embalagem, a cor 

e o fator que primeiramente atinge o olhar do comprador. Portanto, e para a cor das 

embalagens que se devem dirigir OS primeiros 

cuidados, antes de aplica-las nas embalagens. 
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2.5.2 Fun~ao da cor 

Para Vay (2003, p.48-50), a embalagem eo vendedor silencioso, que tern 

como fungao chamar a atengao do consumidor e a compra, logo ap6s, processa-se por 

impulso. Por isso, a cor tern urn grande papel na venda, sendo a caraterfstica mais 

importante de uma embalagem. Ela atinge diretamente nossos sentidos e e gravada com 

muita facilidade. E impossfvel negar que as cores consideradas basicas (azul, amarela e 

vermelho) sao as que mais agem sobre a mente do consumidor. Mesmo que determinadas 

pessoas afirmem gostar mais de certos tons, ninguem ignora que a sensagao emotiva das 

cores basicas age como grande estimulante. As cores consideradas suaves (branco, rosa 

bebe, azul claro) proporcionam fenomenos opostos. Com tudo isso, os tecnicos que 

planejam as embalagens nao costumam levar em consideragao os gostos pessoais dos 

consumidores, mas sim os efeitos psicol6gicos de reagao a determinada cor que age sobre 

o consumidor. Assim, as qualidades basicas que a cor pode oferecer a embalagem sao: 

a) Atragao: Apresenta-se de duas maneiras, podendo ser passiva ou 

involuntaria. 0 poder que as cores tern de nos atrair caracteriza a atragao 

passiva e, se formos atrafdos por urn produto, a atragao e involuntaria; ou 

a ativa ou voluntaria, quando a cor e a caracterfstica principal de atragao 

para a localizagao de urn determinado produto nas prateleiras. Quando nos 

dirigimos a determinados produtos com a intengao de adquiri-los, a atragao 

e voluntaria; 

b) Visibilidade: Se um comprador adquire urn produto e gosta, e necessaria 

que ele o visualize na prateleira sem dificuldade, por isso deve-se pensar 

em visibilidade, visto que as cores sao de rapida e facil memorizagao. E 
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indispensavel o uso de caracteres grandes. Portanto, se o consumidor 

estiver diante de urn produto que lhe e familiar, ele tera sua preferencia. 

2.5.3 Embalagem e a cor gerando sensacoes 

Vay (2003, p.48-50) explica como a a9ao das cores sobre nossos 

sentimentos e facilmente percebida e quais embalagens sao criadas para gerar tais 

sensa96es, como: 

a) Vermelho puro, combinado com preto ou dourado, transmite ao 

consumidor a sensa9ao de tradi9ao e requinte. Exemplo: embalagem de 

whisky 12 anos; 

b) Branco, servindo como base para fotos de frutas frescas, com leve brilho, 

passa a sensa9ao de apetite. Exemplo: iogurte natural; 

c) Laranja suave nos passa a sensa9ao de doce em urn produto alimenticio. 

Exemplo: mistura para bolo; 

d) Sentimos o aroma do perfume das flores que compoem a fragrancia de urn 

sabonete, quando verificamos sua embalagem lilas, rosa ou perolada; 

e) Prata com letras trias, sofisticadas, deixa uma lata de cerveja com 

aparencia de gelada. 

2.5.4 Core tamanho da embalagem 

A ilumina9ao de urn ambiente para Vay (2003, p.48-50) e um fator que 

determina a percep9ao da cor que vemos devido a sensibilidade da retina que nao e 

uniforme em todas as areas, para os mesmos comprimentos de onda e intensidade de luz. 

Ha uma forma de liga9ao fisica entre o tamanho e a claridade. Em fun9ao da luminosidade, 
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os nerves da retina tendem a formar uma imagem maior do que o real. 0 vermelho, como s6 

e refratado levemente pela lente do olho, vai se focar por tras da retina. lsso faz com que o 

cristalino fique com uma curvatura maior e, ao se tornar mais convexo, focalize melhor a cor 

vermelha. Esse movimento, ao empurrar a cor para frente, provoca uma visualizac;ao mais 

clara e maior do objeto ou area pintada de vermelho. Com o azul acontece exatamente o 

contrario e, opviamente, a imagem e vista em tamanho menor. Do exposto, pode-se deduzir 

que as areas que precisam de mais destaque em uma embalagem devem ser pintadas de 

vermelho e o azul e a cor mais apropriada para o fundo das embalagens. 

2.5.5 Como a cor vende a embalagem 

A cor, para Vay (2003, p.48-50), e o elemento mais importante de uma 

embalagem, e ela que impulsiona o consumidor a adquirir o produto. A cor prepara o 

subconsciente do comprador, condicionando a escolha do produto. As cores basicas sao as 

mais importantes, desencadeiam emoc;6es violentas, possuindo inclusive o poder de alterar 

a respirac;ao e aumentar a pressao arterial. As suaves ocasionam o fenomeno oposto. 0 

estudo da motivac;ao permitiu constatar que a embalagem personifica seu conteudo. 

Podemos identificar as seguintes func;oes das cores na embalagem: 

• Chamar a atenc;ao do consumidor; 

• Tornar a embalagem mais visivel no local de venda; 

• Facilitar a memorizac;ao; 

• Tornar o texto mais legivel; 

• Comunicar o tipo de produto contido; 

• Dar Iugar a associac;oes positivas; 

• Evocar apelos emocionais; 

• lnspirar confianc;a e convencer. 
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2.6 PERFUME 

Segundo Kaly (2004, p.13-14), falar da historia do perfume e falar da 

historia da vida sabre o planeta Terra, pais antes mesmo da existencia do ser humano, 

relates mostram que os animais ja tinham o sistema olfativo aguc;ado e reconheciam as 

plantas pelo aroma liberado por elas. Hoje, sabe-se que os aromas causam muitos efeitos 

nas pessoas, sao estimulantes para a memoria, calmante para os nervos, curam as 

doenc;as, excitam os desejos, intensificam a espiritualidade e transportam a estados dificeis 

de serem definidos. Antigamente, o perfume nao era usado apenas para deixar o corpo 

perfumado, mas tambem para dar protec;ao, ajudar nas meditac;oes, aumentar as energias, 

agradar as divindades, atrair sexual mente ou alcanc;ar certos estados de consciencia. 

2.6.1 0 Processo Olfativo 

Kaly (2004, p.21-23) explica que muito antes do homem conseguir 

desenvolver a capacidade de pensar, no cerebra ja existia o sistema limbico, onde esta 

situado o olfato. Os cheiros influenciam o nosso estado emocional sem a interrupc;ao da 

mente critica, agindo diretamente no nosso subconsciente. 0 olfato e urn sentido quimico e 

os aromas tern uma constituic;ao eterica, muito embora emanada por um veiculo fisico, que 

e a substancia da qual se desprende o aroma. 0 olfato funciona a partir da transferencia de 

moleculas odoriferas, absorvidas na atmosfera, para urn Iugar especifico em nosso cerebra, 

onde serao usadas como fonte primaria de informac;ao ou de alimentac;ao. Nesse 

compartimento cerebral, as moleculas odoriferas sao registradas, catalogadas e acionam 

um dispositive de memoria. Todo esse processo ocorre quando as moleculas odoriferas 

entram em cantata com o nariz e sao captadas pelas celulas olfativas, que as decodificam, e 

enviam a informac;ao ao cerebra, que nos devolve na forma de memoria. Quando se e 

sentido um cheiro pela primeira vez, ocorre a reac;ao de perda de memoria e de 
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desorienta9ao espacial, pode-se sentir tambem uma leve tontura devido a falta de 

referencial momentaneo, mas essa rea9ao e muito dificil de ocorrer devido ao grande 

arquivo de aromas registrados em nosso cerebro, portanto, por mais que urn cheiro seja 

novo para as pessoas, algum componente do seu vasto buque sera identificado no banco de 

memorias de aromas. Todo o conjunto de odores esta arquivado no cerebro e os criterios 

para a sele9a0 sao totalmente pessoais, pois 0 "selecionador de odores" e "motivado a 

emo9ao", portanto, a aceita9ao ou repulsa com rela9ao a determinados cheiros estao 

diretamente ligados aos nossos processes emocionais. Kaly (2004, p.21-23) conta que: 

Quando sentimos urn cheiro, nos lembramos de uma serie de coisas 
que o acompanharam numa determinada ocasiao anterior em que o 
tenhamos sentido. 0 cheiro vern com imagens completas, e as 
imagens nos reportam, na medida da clareza com que se 
manifestam, as situa96es anteriormente vivenciadas, mais 
particularmente as emo96es, e e por isso que se diz que os aromas 
funcionam como urn "gatilho emocional". 

Quando usamos urn determinado aroma em uma ocasiao de testa, fica 

armazenado em nossa memoria como sendo algo alegre e quando o usamos de novo, 

conseguimos lembrar daquele memento que foi tao especial; mas quando usado em 

mementos que foram marcados por algum trauma, temos a repulsa por esse aroma e, em 

algumas situa96es, isto so e modificado com a ajuda de terapia. 

2.6.2 A Percep~ao do Cheiro 

Kaly (2004, p.23) explica que o nariz exp6e totalmente o cerebro ao meio 

ambiente. Para que ocorra a percep9ao do cheiro, e necessaria que exista urn emissor, uma 

materia flsica, da qual as partlculas se desprendam e apesar de serem materias, sao 

totalmente imperceptiveis para a nossa visao, sendo que toda materia Iibera partlculas de 

cheiro, ate nosso corpo por si proprio Iibera odor. A percep9ao do cheiro ocorre quando as 

partlculas entram pelo nariz e impressionam as celulas olfativas; essas impress6es sao 

levadas ao cerebro por meio de nervos olfativos e atingem uma parte do sistema nervoso 
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que controla a emoc;ao e regula as atividades motoras e os impulses primitives, que 

transformam os impulses olfativos em sensac;oes olfativas. 

2.6.3 Classificac;ao dos Produtos 

Quante a classificac;ao dos produtos, Kaly (2004, p.48-49) conta que 

podem ser vistos de cinco maneiras: como concretes, que sao os produtos considerados 

mais densos, s61idos, poucos refinados cuja origem e vegetal; absolutes que sao as 

fragrancias concentradas e soluveis em alcool, produtos esses, normalmente mais cares e 

vendidos diluidos; os absolutes resinosos, concentrados em alcool com uma materia natural, 

normalmente encontrados em arvores; os resin6ides, que sao considerados viscosos e 

semi-s61idos e em sua composic;ao encontram-se os acidos resinosos e as materias 

organicas que estao junto com as plantas; o ultimo sao os oleos essenciais que ja 

abordamos. 

2.6.4 Os Perfumes 

Para se criar urn perfume, explica Kaly (2004, p.49-51}, sao necessarias 

diversas essencias aromaticas, pois o perfume e uma mistura equilibrada delas e depende 

muito do estado emocional de quem a fabrica, de forma que resulte em urn odor agradavel 

que represente o estado emocional que se quis transmitir. Na fabricac;ao do perfume, 

diversas notas sao combinadas com o fixador, que e o elemento responsavel pela 

diminuic;ao da evaporac;ao dos aromas, dando assim, corpo ao perfume por equilibrar as 

diversas taxas de evaporac;ao. As notas sao divididas em tres fases: a principal, que e a 

primeira a ser aspirada quando se abre urn frasco ou quando se usa o perfume cujo efeito 

passa muito rapido: a outra e a intermediaria, ja esta tem um efeito que dura um pouco mais 
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que a primeira e e conhecida como nota de corpo: a ultima e a basica, nesta o efeito 

permanece per mais tempo, podendo chegar ate a varias horas aumentando a capacidade 

de fixa<;ao da essencia. Os fixadores sao classificados em quatro tipos: os verdadeiros 

(estes retardam a evapora<;ao), os neutros (conseguem conservar a nota basica sem 

influencia na evapora<;ao des outros componentes existentes), os estimulantes (estes 

agregam um valor ao perfume, dando maier for<;a ao aroma e possuindo mais durabilidade), 

os falsos (sao as substancias inodoras que conseguem uma fixa<;ao, mas fazem com que o 

perfume perca algumas de suas qualidades). 

2.6.5 Como Escolher e Usar urn Perfume 

Quante ao usc ou a escolha do perfume, Kaly (2004, p.154) informa que 

podem ser agrupados da seguinte maneira: os perfumes do amor, do dinheiro, da saude e 

des uses variados. Tentaremos passar a descri<;ao de praticas de utiliza<;ao e especificar a 

enorme gama de possibilidades de se trabalhar com os perfumes, pois quando se entra no 

mundo das essencias, fica-se per conta da magia e do encanto sedutor que essas 

diminutivas particulas exercem sabre n6s. E misterioso usar um perfume e inebriar a pessoa 

am ada, levando-a as raias da paixao e da loucura ... e misterioso quebrar um encanto sob a 

a<;ao de um perfume ... Quando se fala em perfume, etude muito misterioso eo misterio nos 

atrai profundamente. 

Kaly (2004, p.155-209) da muitos exemplos de perfumes dentro des quatro 

grupos e, devido ao grande leque, citarei alguns exemplos dentro de cada categoria. 

a) Perfumes do amor: ambar; utiliza-se como t6nico sexual atraves da 

vaporiza<;ao e sua hist6ria relata que era utilizado pelos alemaes em seus 

rituais de sacrificios diaries; coco: sua indica<;ao e para fins amorosos, usa

se em banhos e un<;ao e e considerado um perfume especial, pois esta 

ligado a status; morango: indicado para o amor, usando-se em un<;ao e 
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considerado urn perfume vivo, de odor agradavel e que simboliza as 

desejos terrestres do amor; a lavanda: indicada para a reconciliac;ao de 

amor, usando-se em unc;ao e vaporizac;ao e sua procedencia vern de uma 

flor remota dos tempos romanos, essa flor era usada em cerimonias 

religiosas e simbolizava a pureza e a virtude; a baunilha: considerada 

afrodisiaca, usada par meio de banho e e extraida de uma planta 

trepadeira tipica da America Central e do Havai e seu perfume e 

considerado dace e agradavel que desperta a paixao e o apetite para 

homens e mulheres; 

b) Perfumes do dinheiro: a urse: indicada para trabalhos dificeis, usada 

atraves da vaporizac;ao e seu aroma e iniciatico, desperta a mente e busca 

a clareza para quem tern duvidas; o chipre: indicado para dar sorte no 

jogo, devendo-se usa-la em unc;ao e sua origem vern do Mediterraneo e 

era usado como velas nos temples; ervas: sao indicadas para a economia 

e dificuldades no trabalho, usado como unc;ao, banho e vaporizac;ao. Estes 

perfumes de ervas contem urn grande leque de plantas de dificil 

classificac;ao como a erva boa e a erva forte; outro exemplo e a almiscar: 

indicado para dar sorte no jogo e e usado em unc;ao e vaporizac;ao. Esta e 

a favorita para os jogadores inveterados de bingo, cartas etc; 

c) Perfumes da saude: a canela e indicada para a circulac;ao sanguinea, deve 

ser usada em massagens e o seu aroma e atrativo e atraente; o cedro: 

indicado para os problemas da pele, deve ser usado na forma de 

massagem, banho e vaporizac;ao, pais o 61eo que e retirado da madeira do 

cedro purifica e age quando entra em contato com a pele; jasmim: e 

solicitado para o repouso mental e e usado no banho e na vaporizac;ao. 0 

perfume de jasmim e utilizado como estimulante em rituais amorosos e na 

hora da mulher dar a luz. 
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2.7 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

Entender o comportamento do consumidor na hora da compra, diz Las 

Casas (1997, p. 137), e fundamental, pois neste ato aparentemente simples, ele age em 

decorrencia de uma serie de influencias, tanto de ordem interna, como externa. Estas 

influencias ficam evidentes quando se tala em produto duravel, quando o consumidor vai 

adquirir algo mais complexo e caro, quando vai atras de informa<;:6es, pesquisa pre<;:os e 

procura produtos com maier beneffcio percebido. 0 processo de decisao de compra ocorre 

em cinco etapas: sendo a primeira, a necessidade, quando precisa de algo que vai ajudar a 

realizar outras tarefas; a segunda, a procura pela informa<;:ao; a terceira e a avalia<;:ao das 

carateristicas, valores e beneffcios oferecidos pelo produto; a quarta, a decisao, quando 

determina qual produto o consumidor ira realmente levar para casa; a quinta, e o p6s

compra, quando pode ocorrer, algumas vezes, o desequilibrio psicol6gico, que e o estado 

de duvida pela incerteza de ter adquirido algo que realmente vai satisfazer suas 

necessidades. 

Las Casas (1997, p. 137) diz que para a etapa de p6s-compra ha uma 

teoria que e chamada de "dissonancia cognitiva", que explica que nao ha uma rela<;:ao 

harmoniosa entre atitudes, cren<;:as e cogni<;:ao. Ap6s ser realizada a chamada tomada de 

decisao, o consumidor entra em urn estado de ansiedade, que pode variar conforme alguns 

fatores como, o grau de importancia psiquica e financeira da decisao (compra de objetos 

cares, como de uma casa ou carro ou que possuem urn grau de importancia elevado por 

causa do tamanho e do espa<;:o que vao ocupar), e o numero elevado de alternativas 

(quanto maier sao as possibilidades, rna is ansioso o consumidor fica, assim as carateristicas 

do produto contribuirao para o estado maier ou menor de ansiedade). 
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2.7.1 Fatores internos 

Para Las Casas (1997, p. 140-146), OS fatores internes sao OS psicol6gicos 

como: a motivagao, o aprendizado, a percepgao, as atitudes e a personalidade. 

a) Motivagao: os consumidores sentem-se motivados a comprar por impulso 

ou por necessidade. A motivagao pode ser distinguida de duas formas: 

fisiol6gica e psicol6gica. A primeira diz respeito a capacidade do ser 

humano em saciar as necessidades e desejos fisiol6gicos do organismo, 

como por exemplo: comer, tomar agua; a segunda ja diz respeito a 

satisfagao do ego: manter a aparencia, como almogar em urn born Iugar, 

born para manter o status. Existem varios niveis de necessidades e assim 

que urn nfvel esteja satisfeito busca-se atender aos outros nfveis. A 

classificagao e expressa atraves de uma piramide, onde as necessidades 

basicas sao as fisiol6gicas. Quando sanadas essas necessidades, passa

se para seguranga que e imediatamente superior. 0 passo seguinte e a 

afeigao que esta relacionada a busca pelo amor e pelo reconhecimento. 

Ap6s isso vern a estima, que e quando se quer mostrar para os outros que 

se e auto-suficiente e que se deu bern na vida. A ultima e a auto

realizagao, onde a pessoa procura desenvolver suas potencialidades, 

adquirir a auto-satisfagao. Quando se conhece os principais fatores que 

levam a motivagao, e possivel estabelecer uma comunicagao mais 

eficiente e precisa; 

b) Aprendizagem: o setor de marketing das empresas se preocupa em 

conhecer o processo de aprendizagem por parte dos consumidores, pois, 

quando detectado, fica mais facil vender produtos e servigos. Outra forma 
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seria a generalizac;ao, pois os consumidores tendem a responder a uma 

nova situac;ao da mesma forma que responderam a outras similares, como, 

por exemplo, quando as pessoas gostam de um livro de um determinado 

autor, se deduz que todos os livros dele sejam bons. As empresas utilizam

se deste mecanisme para lanc;ar produtos diferentes com a mesma marca, 

os chamados marca de familia. Mas pode ocorrer o que e chamado de 

discriminac;ao, que ocorre quando se constata que nem todas as 

generalizac;6es sao apropriadas; no caso do livro, e comprado outro livro 

do mesmo autor e e detectado, ao ler, que ele nao e tao born quanto o 

primeiro, passa-se entao a discrimina-lo. Este aprendizado ocorre por 

causa das experiencias cognitivas positivas e negativas; 

c) Percepc;ao: a percepc;ao ocorre quando o indivfduo seleciona, organiza e 

interpreta a informac;ao para dar sentido ao mundo. A maneira como se ve 

as coisas que estao ao nosso redor varia conforme nossas experiencias 

passadas, crenc;as, valores, cultura e a medida que adquirimos 

informac;6es e experiencias. Nossa estrutura interna cognitiva muda e 

nossa percepc;ao aumenta conforme nosso aprendizado e familiaridade 

com determinados assuntos. Para o marketing, conhecer como os 

consumidores percebem os produtos e muito importante, pois estes sao 

seletivos e seus estfmulos sao condizentes com o estilo de vida de cada 

um; 

d) Atitudes: sao formadas a partir do conhecimento positive ou negative a 

respeito de algum objeto. As atitudes sao normalmente adquiridas no 

convfvio diario com grupos de amigos e com a familia. No mercado, e facil 

encontrar pessoas com atitudes favoraveis e desfavoraveis a determinados 

assuntos, produtos e servic;os. Para o marketing, e importante entender as 

atitudes dos consumidores em relac;ao a seus produtos e servic;os, pois 
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isso, facilita os esfor<;os para mudar ou manter alguma situac;ao no 

mercado; 

e) Personalidade: a personalidade e considerada o superego, que e a 

representac;ao dos valores da sociedade a nivel interno, o que leva as 

pessoas a terem comportamentos sociavelmente aceitaveis. 

2.7.2 Fatores externos 

Conforme Las Casas {1997, p. 146-150), os fatores externos sao: familia, 

classe social, grupos, cultura e referemcias mencionadas com o intuito de agrupar 

carateristicas semelhantes, assim formando segmentos que determinam o comportamento 

do consumidor. 

a) Familia: este fator e determinante no comportamento do individuo, por 

causa do contato diario, pois os pais passam para os filhos credibilidade e 

determinam habitos e costumes. 0 convfvio familiar interfere tambem na 

decisao de compra. Urn ponto importante e o conhecimento da renda 

familiar, para que sejam elaboradas estrategias direcionadas a partir do 

poder aquisitivo para se estimular a compra de determinados produtos; 

b) Classe social: as diferentes classes sociais tambem determinam o 

comportamento do individuo. A classe s6cio-econ6mica mais alta 

apresenta tendencias ou modismos diversos nas classes menos 

favorecidas. Nao se pode, entretanto, atribuir estas diferengas somente ao 

poder econ6mico, pois o fator cultural tambem e determinante de 

diferengas quanta ao consumo; 

c) Grupos de referenda: os grupos de referenda podem ser primarios ou 

secundarios. Os primarios sao formados por pessoas ligadas a convivencia 

diaria: familia e amigos que influenciam de maneira decisiva o 
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comportamento de consume e que, par este motivo, sao alva de 

planejadores de campanhas promocionais. Os secundarios sao formados 

par: associag6es, grupos de profissionais au clubes, que embora exergam 

uma influencia bern menos acentuada, acabam tambem inferindo 

diretamente no comportamento do indivfduo; 

d) Cultura: as valores culturais influenciam diretamente no comportamento do 

indivfduo. 

2.7.3 Tipos de clientes 

Conforme Sheth (2001, p.29-30), o comportamento do cliente pode ser 

definido como o conjunto de atividades ffsicas e mentais realizadas par ele durante todo o 

processo de compra na aquisigao de bens, produtos industrializados au servigos. 0 cliente 

pode ser uma pessoa au uma unidade empresarial que desenvolva o papel de consumidor 

num mercado de bens de consume. 0 papel do cliente desenvolve-se em tres etapas: a 

compra do produto, bens au servigos; o pagamento e a utilizagao au consume. 0 comprador 

e aquele que decide a compra e 0 financiador e 0 que paga par ela. . 

2.7.4 Reconhecimento da necessidade 

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.116-119), reconhecer a 

necessidade depende de quanta discrepancia existe entre o estado real, que seria o estado 

atual em que o consumidor se encontra e o estado desejado, que e a situagao na qual o 

consumidor gostaria de estar. Quando a discrepancia chega ou ultrapassa urn determinado 

nlvel ou limiar, surge entao a necessidade, mas se a discrepancia estiver abaixo do nfvel de 

limiar, nao ocorre o reconhecimento da necessidade. Para que haja reconhecimento, e 
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preciso que a necessidade seja ativada, pois a ativagao antecede o reconhecimento e varios 

sao os fatores que influenciam o surgimento de uma caremcia: o tempo, uma mudanga de 

circunstancias, aquisigao de produtos, diferengas individuais e influencias do marketing. 

a) Tempo: o tempo deteriora, gradualmente, o estado real do consumidor ate 

que ele se torne suficientemente discrepante do estado desejado para 

acionar o reconhecimento de uma necessidade 0 tempo pode tambem 

influenciar o estado desejado do consumidor e isso ocorre por que, com a 

idade, os consumidores vao modificando seus gostos e valores que, por 

sua vez, alteram o estado desejado; 

b) Mudanga de circunstancias: as necessidades, frequentemente, sao 

ativadas devido a mudangas que ocorrem na vida das pessoas. lsso 

acontece quando mudamos de emprego, por exemplo, precisamos 

reformular as roupas para nos adequarmos ao novo trabalho; 

c) Aquisigao de produto: na aquisigao de urn novo produto, pode~se ativar a 

necessidade de comprar produtos adicionais. Quando se compra, por 

exemplo, uma nova mesa de jantar, ha desejo de se comprar urn novo 

tapete; 

d) Consumo de produto: o consumo real pode acionar o reconhecimento de 

necessidade e, em algumas situagoes, esta surge pela simples situagao de 

falta de estoque e a pessoa sofre antecipadamente; 

e) Diferengas individuais: o estado real e o desejado variam de pessoa para 

pessoa, pois existem as diferengas individuais e, desse modo, algumas 

necessidades sao especificas para cada ser humano; 

f) lnfluencia do marketing: o marketing pode ajudar a estimular a 

conscientizagao e a lembranga dos consumidores sobre as suas reais 

necessidades, pois o esquecimento destas, pode gerar consequencias 

desfavoraveis para as empresas. As empresas podem agir, utilizando o 
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marketing em ac;oes como: anuncios, ligac;oes para os clientes, inovac;oes 

de produtos e realizac;ao de campanhas publicitarias. 

2.7.5 Processo decis6rio de compra 

No processo de compra, Engel, Blackwell e Miniard (2000, p 153) relatam 

que os consumidores podem vir a decidir nao efetuar o ato devido a alguns fatores como: 

mudanc;a de motivac;ao, que ocorre quando a necessidade ativada pode ser ou ja foi 

realizada de outra forma; surgimento de uma nova necessidade mais importante que deve 

ser satisfeita primeiro, mudanc;a de circunstancia, quando se considera outros fatores, como 

por exemplo, o economico, evidenciando que a compra seria imprudente; nova informac;ao, 

quando ha uma avaliac;ao de alternativas nao analisadas antes; quando a alternativa 

desejada nao esta disponfvel por ser, por exemplo, um produto sazonal, ou estar em falta no 

estoque. 

0 ato da compra, depois de avaliados os produtos na pre-compra, de 

acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000, p 154-156), pode ser classificado em tres 

categorias: a primeira e a compra totalmente planejada, quando o consumidor, previamente 

sabe o que vai comprar, realizando uma lista com o nome e a marca do produto; isso 

geralmente ocorre com produtos com prec;os mais em conta; a segl.mda seria a chamada 

compra parcialmente planejada, o produto e escolhido antes, mas a escolha da marca e 

realizada no proprio ponto-de-venda e a decisao final depende de influencias como 

promoc;oes e a embalagem do produto; a terceira e ultima e a compra nao planejada; nesse 

processo ocorre a chamada compra por impulse. lsso ocorre quando a pessoa nao se 

programou para comprar certo produto, mas deparando-se com ele, acaba comprando 

devido a sua exposic;ao. A compra por impulse pode ter algumas caracteristicas como: a 

espontaneidade, pais ocorre inesperadamente devido a uma estimulac;ao visual ocorrida no 
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ponto-de-venda, outra seria o poder da compulsao e intensidade, pois ocorre devido a uma 

motivac;ao que faz com que o consumidor deixe tudo de lado e realize o ato de compra, 

outra carateristica e a chamada excitac;ao e estimulac;ao, pois esses anseios ocorrem 

repentinamente e sao acompanhados por uma sensac;ao "excitante", "emocionante" ou 

"selvagem"; a ultima caracteristica e o descaso pelas consequencias, o anseio pela compra 

e tao irresistfvel que as consequencias potencialmente negativas sao deixadas de lado. 

2.7.6 Decisao de consumir ou nao consumir 

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p 172-173) explicam que o ato da 

compra e, normalmente, causado pela necessidade do consumo e uso, mas s6 o 

consumidor pode decidir como esse processo ocorrera. Ha varias formas de isso acontecer, 

tres delas sao: na primeira oportunidade conveniente, armazenamento de curta prazo em 

antecipac;ao a oportunidades de uso posterior; armazenamento de Iongo prazo sem uso 

especifico ou antecipado em mente. Alem disto, ha tambem o arrependimento do 

comprador, ela e motivada pela duvida p6s-decisao, isso ocorre sem o julgamento previa de 

satisfac;ao ou insatisfac;ao e a ac;ao se torna irrevogavel, pois a escolha tem livre arbitrio. 0 

consumidor, na hora de escolher o que comprar deve saber que as duvidas aparecem e que 

sao passageiras e sem significado e que isto e inteiramente normal quando se tem varias 

alternativas atraentes nao escolhidas. 

2.7.7 Avalia~ao do p6s-consumo 

No processo p6s-compra, Engel, Blackwell e Miniard (2000, p 177) dizem 

que o processo de avaliac;ao nao termina na aquisic;ao do produto pelo consumidor, pais o 

resultado da compra pode assumir duas formas: a satisfac;ao ou insatisfac;ao. As estrategias 
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do marketing visam a atra<;ao de novos clientes ou a sua reten<;ao. E indiscutivel que a 

satisfa<;ao e a chave para a reten<;ao do cliente e que a qualidade do produto e do servi<;o 

produz as respostas de satisfa<;ao ou insatisfa<;ao. 

2.7.8 Satisfa~ao I insatisfa~ao do cliente 

Las Casas (1997, p. 153) explica que, no processo de comercializa<;ao 

esta havendo uma maier valoriza<;ao do consumidor, devido ao aumento da divulga<;ao das 

tecnicas de qualidade total das empresas, da concorrencia acirrada que ha no mercado e 

porque os consumidores estao ficando cada vez mais exigentes. Entretanto, ainda sao 

poucas as empresas que buscam satisfazer seus clientes, pois encontram dificuldades, 

principalmente, culturais e o baixo salario page aos funcionarios fazem com que estes nao 

se sintam motivados para trabalhar, e nao atende bern o cliente. A solu<;ao para o born 

atendimento e realizar treinamentos em todos os niveis da empresa, dar gratifica<;6es aos 

funcionarios quando alcan<;am os resultados esperados e conhecer bern as necessidades 

de seus clientes atraves de pesquisas. 

2.7.9 Lealdade e avalia~ao da satisfa~ao do cliente 

A lealdade do cliente a uma marca, loja, fornecedor ou servi<;o, segundo 

Sheth (2001, p.29-30), estabelece-se a partir da satisfa<;ao que gera uma atitude favoravel 

de compromisso e fidelidade. 

Las Casas (1997, p. 155) cementa que, para avaliar a satisfa<;ao dos 

clientes, ha varias maneiras, mas a mais aceita pelos empresarios, e o questionario. Com 

ele se faz uma avalia<;ao peri6dica do nivel de satisfa<;ao e deve ser adaptado para cada 

situa<;ao. 
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3 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS 

0 presente trabalho utilizou, para alcanc;ar os objetivos propostos, uma 

pesquisa quantitativa de experimento. A pesquisa enfatizou informac;5es a respeito de 

produtos de perfumaria e sua embalagens, a fim de controlar e observar as variaveis 

independentes para posterior mensurac;ao dos resultados. 

Para Samara e Barros (2002, p. 30), a pesquisa quantitativa descreve 

situac;5es de mercado a partir de dados primaries gerados e busca-se levantar estes dados 

a partir da elaborac;ao das amostras da populac;ao em estudo. 

De acordo com Malhotra (2000, p. 211}, atraves deste estudo pretende-se 

avaliar os processes experimentais especfficos utilizando-se unidades de testes, baseando

se em como devem ser divididas as sub-amostras homogeneas, quais variaveis 

independentes ou tratamentos devem ser manipulados, quais variaveis dependentes devem 

ser medidas e como devem ser controladas as variaveis estranhas. 

A pesquisa de experimento para Mattar (2001, p. 33-35) e muito usada 

para identificar as relac;5es de causa e efeito entre as variaveis que podem ser: 

independentes (sao as variaveis que sao controladas e se busca medir os efeitos causados 

sobre as variaveis dependentes), dependentes (sao as variaveis que sofrem efeitos pelas 

variaveis independentes), estranhas (sao as variaveis que afetam os resultados da variavel 

dependente), unidade de teste (sao consideradas as entidades onde o tratamento e aplicado 

e os efeitos sao medidos), grupo experimental (esta sao as unidades de teste expostas ao 

tratamento experimental}, grupo de controle (unidades de teste que nao sao expostos ao 

tratamento experimental)e o projeto experimental (projeto experimental envolve 5 etapas). 

Neste trabalho foram avaliadas as variaveis independentes como o local onde vai ser 

realizado a pesquisa, as embalagens e sua disposic;ao, as variaveis dependentes, que neste 

caso foram os clientes da loja onde foi realizada a pesquisa, a unidade de teste foi o proprio 

local da pesquisa. 
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Mattar (2001, p. 35-36) explica que a pesquisa de experimento pode ser 

realizada de duas maneiras, experimento de laborat6rio e de campo. Nesta pesquisa foi 

utilizada a pesquisa de campo, onde o experimento de campo e urn projeto de pesquisa 

experimental que e conduzido em uma situac;ao real, na qual uma ou mais variaveis 

independentes sao controladas e manipuladas pelo pesquisador, sendo cuidadosamente 

controladas quanto a situac;ao permitir, e e medido o efeito sobre uma ou mais variaveis 

independentes. 

Para realizar a pesquisa de experimentac;ao, foram utilizadas 8 caixas de 

papelao no formate retangular com 11 em de altura e 5 em de largura, cada qual com uma 

cor especifica nas cores: vermelho, azul, amarelo, rosa, verde, marrom, preto e branco e 

com duas diferentes fragrancias de perfume com as essencias escolhidas por conveniencia: 

amadeirado e citrico. 

0 teste de experimento foi realizado da seguinte forma: uma pessoa 

recebeu uma determinada fragrancia para cheirar, logo ap6s, se deparou com 8 caixas de 

papelao que estavam sobre a mesa e respondeu ao formulario que contem 12 perguntas, 

sendo que 11 sao perguntas fechadas e 1 aberta. As embalagens foram trocadas de Iugar 

ap6s 50 pessoas terem respondido ao formulario para nao haver uma induc;ao e tendencia 

nas respostas. As primeiras 50 pessoas que responderam ao formulario, seguindo a 

sequencia da esquerda para a direita as cores das caixas foram: (1) vermelho, (2) azul, (3) 

amarelo, (4) rosa, (5) verde, (6) marrom, (7) preto e (8) branco. As pr6ximas 50 pessoas, 

seguindo a sequencia da esquerda para a dire ita, as cores das caixas foram: (1) branco, (2) 

preto, (3) marrom, (4) verde, (5) rosa, (6) amarelo, (7) azul e (8) vermelho. As pr6ximas 

pessoas, a sequencia foi sendo alteradas intercalando as cores, ate chegar no numero de 

196 entrevistados. 

A pesquisa foi realizada na cidade de Curitiba em uma loja de cosmeticos 

e perfumaria, com clientes com idade superior a 15 anos conforme a pergunta filtro no 

formulario aplicado. Sendo assim, o questionario foi aplicado, conforme Samara e Barros 

(2002, p. 95), para uma amostra de 196 pessoas com uma margem de erro de 7%. 
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CTp=~p~q . Z 

7= ~50~50 . 1,96 

49 = 
5050 

. 3,84 
n 

49 n = 2.500 . 3,84 

49 n = 9600 

n = 195,9 

n = 196 

CTp=7% 95% Seguranga- Z = 1,96 

0 formulario foi aplicado nos dias 27,28,29 e 30 de Abril de 2009 em uma 

loja de cosmeticos e perfumaria. 

Com os formularies aplicados, foi obtido as seguintes informag6es: 

TABELA 01- Quantos anos voce tem? 
Alternativas I 

15-30 anos 
31 -46 anos 
47-62 anos 
Acima de 63 anos 
Totais 

f 
80 
60 
43 
13 

196 

% 
41 
30 
22 
7 

100 

Os clientes que frequentam a loja de cosmeticos e perfumaria, sao em sua 

maioria pessoas com idade entre 15 e 46 anos, como mostra a porcentagem de 71% das 

pessoas que responderam ao formulario. Sendo que ha uma concentra<;ao de clientes na 

faixa de idade de 15 a 35 anos, ou seja, 41%. 

TABELA 02- Sexo? 
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Alternativas 
Feminine 
Masculine 
Totais 

f 
143 
53 
196 

% 
73 
27 
100 

De acordo com estes dados, pode-se observar que mais da metade dos 

clientes entrevistados da loja de perfumaria sao mulheres, com uma porcentagem de 73% 

para 27% de homens. 

TABELA 03- Qual a cor de embala 
Alternativas 

Marrom 
Vermelho 
Amarelo 
Totais 

Alternativas 
Am or 
Leveza 
Refrescancia 
Atrac;ao 
Totais 

rancia lembra? 
f % 

63 
10 
12 

111 
196 

rancia amadeirada? 
% 
48 
39 
13 

100 

32 
5 
6 
57 
100 

A fragrancia amadeirada, como diz Barreira (1996, p. 45-47), e 

considerada mais complexa e terrosa. Na familia de odores, ela se classifica como sendo 

chipre. No resultado da pesquisa conforme as TABELAS 03 e 04, foi observado que 48% 

dos entrevistados, escolheram a cor marrom para a embalagem secundaria desta 

fragrancia, 39% escolheram a cor vermelha e 13% a cor amarela. As 2 cores mais citadas 

sao consideradas cores quentes, que evocam o calor, a sensualidade, o sangue e o amor, ja 

o amarelo evoca a cor do ouro, da riqueza, da luz e da felicidade. 
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TABELA 05- Qual a cor de embalagem que mais combina com a fraqrancia cftrica? 
Alternativas f % 

Branco 
Azul 
Verde 
Rosa 
Amarelo 
Totais 

Leveza 
Refrescancia 
Totais 

15 7,6 
56 28,6 
49 25 
27 13,8 
49 25 
196 100 

rancia lembra? 
f 

61 
135 
196 

% 
31,2 
68,8 
100 

A fragrancia citrica, para Barreira (1996, p. 45-47) e representada pelas 

aguas-de-col6nias em geral. Na pesquisa, conforme as TABELAS 05 e 06, pode-se 

observar que 28,6% citaram a cor azul para a embalagem secundaria para este aroma, 25% 

a cor verde e 25% o amarelo. As cores citadas sao consideradas cores frias, nobres, o 

verde e considerado a cor da natureza, transmite satisfa9ao e tranqOilidade, felicidade e e a 

cor da eternidade e da juventude. E. possivel, assim, observar que os entrevistados 

associam estas cores com as sensa96es de leveza e refrescancia, analogas ao que 

representam as discussoes dos autores. 

TABELA 07- Na sua opiniao a cor da embalagem interfere na escolha da fragrancia de 
perfume? 

Sim 
Nao 
Talvez 
Nao sei 
Totais 

Alternativas f 
51 
75 
63 
7 

196 

% 
26 

38,3 
32,1 
3,6 
100 

Nesta questao onde se pretende verificar se a cor da embalagem 

influencia na escolha da fragrancia, pode-se observar que 26% afirmaram que interfere na 

escolha da fragrancia, sendo que 70,4% determinaram que nao interfere na escolha visto 
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que as op<;oes nao e talvez pudessem ser consideradas como respostas negativas. 

Somente 3,6% dos entrevistados responderam nao sei. 

Os 26% que responderam que influencia indica uma tendencia em se 

confirmar que existe alguma rela<;ao entre a cor da embalagem e a escolha da fragrfmcia do 

perfume. Porem, esta rela<;ao e mais fraca do que a tendencia negativa, ja que 38,3% 

responde ram que nao e 32, 1% talvez. 

Acredita-se, assim, que estas rela<;6es podem estar sendo influenciadas 

por outros fatores, tal como ressaltaram os autores a seguir. 

Farina (1986. p. 167-171) e Bourdieu (1983. p. 131) dizem que a cor da 

embalagem pode vir a influenciar o consumidor a querer ou nao um determinado produto, e 

que a preferencia por uma certa cor, na maioria das vezes, esta ligada ao objeto (produto), 

podendo ser modificada conforme o clima, a situa<;ao em que se encontra, sensibilidade 

emocional e situa<;ao financeira. 

Na teoria de psic61ogos, a cor da embalagem influencia o consumidor na 

hora da compra. Assim, como foi observado na TABELA 07, esta influencia esta presente 

entre os entrevistados, apesar de muitos terem respondido que nao e nao sei. Estes dados 

podem indicar que o consumidor prefere o design da embalagem primaria do perfume e 

inconscientemente acaba nao dando aten<;ao a embalagem secundaria do produto. 

TABELA 08- Voce deixaria de com 

Sim 
Nao 
Talvez 
Nao sei 
Totais 

Alternativas 
erfume devido a cor de sua embala em ? 

f % 
32 16,3 
113 57,6 
31 15,8 
20 10,3 
196 100 

Pode-se afirmar, assim, que 67,9% dos entrevistados possivelmente nao 

deixariam de comprar um determinado perfume devido a cor de sua embalagem secundaria. 

Mesmo porque, ao pertencerem a classe media, conseguem dispor de recursos razoaveis 

para a compra de perfumes, como revelam os dados das TABELAS 11 e 12. A maioria 

(70,4%) possui renda familiar entre 501 a 2.000,00, com acentuada concentra<;ao entre 
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1.001,00 a 2.000,00. Dispondo em media 50,00 rea is para a compra de uma fragrancia de 

perfume. 

TABELA 09- Que re iao voce mora na cidade de Curitiba? 

Centro 
Norte 
Totais 

46 
150 
196 

Oencia costuma com 

Sempre 
De vez em quando 
Quando necessaria 
Totais 

f 
71 
23 
102 
196 

TABELA 11-Costuma dispor quanta em perfume? 
Alternativas I f 

Ate R$50,00 111 
R$51 ,00 a R$100,00 121 
Acima de R$101,00 63 
Totais 196 

TABELA 12- Qual a renda familiar? 
Alternativas I 

Ate R$500,00 
R$501 ,00 a R$1 000,00 
R$1 oo1 ,oo a 2 ooo,oo 
Acima de R$2 000,00 
Totais 

f 
40 
103 
75 
18 

196 

% 
23,5 
76,5 
100% 

% 
36,2 
11,7 
52,1 
100 

% 
56,6 
32,2 
11,2 
100 

% 
20,4 
32,2 
38,2 
9,2 
100 

Com base nos dados anteriores, pode-se observar que os consumidores 

costumam comprar perfume quando necessaria, ou seja, quando acaba o frasco de 

perfume, substitui por outro. Confirmando, portanto, que o produto faz parte do habito de 

consume dos entrevistados, mesmo que dentro de certos limites e influenciado par 

determinados fatores. 
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4CONCLUSAO 

0 presente trabalho, desenvolvido com o objetivo de cumprir as exigemcias 

academicas de conclusao do Curse de Pos Gradua9ao em Gestae Empresarial, procurou 

verificar as rela96es causais estabelecidas pelos consumidores entre fragrancia de perfume 

e as cores das embalagens secundarias deste produto. 

No caso desta pesquisa, atraves de bibliografia especializada, foram 

levantados dados sobre as rea96es fisiol6gicas visuais e olfativas no ser humane, 

descrevendo todo o processo. Nas discussoes, procurou-se identificar as preferencias dos 

consumidores por determinadas cores e suas representa96es emocionais, comparando as 

mais variadas rea96es ocorridas pelos mesmos quanto as diferentes cores de embalagens 

secundarias de perfume, bern como procurando verificar se a cor da embalagem secundaria 

do perfume influencia ou nao na hora da compra. Para tanto, foi realizada uma pesquisa de 

experimento com 196, consumidores de uma loja de perfumes de cosmeticos e perfumaria 

da cidade de Curitiba, para avaliar as rea96es destes consumidores e identificar os habitos 

de consume destes. 

Os resultados da pesquisa permitem inferir que, tal como ressaltam os 

autores e psic61ogos citados neste trabalho, que as cores nas embalagens podem estar 

interferindo na reayao de compra dos consumidores, as pessoas pesquisadas nao deixam 

de comprar urn perfume devido a cor de sua embalagem secundaria, apesar de fazerem 

alguma relayao entre a fragrancia do perfume e a cor da embalagem secundaria deste 

produto, a exemplo da rela9ao entre a fragrancia amadeirada com as cores marrom e 

vermelho, bern como entre a fragrancia dtrica com as cores azul, verde e amarelo. 

Quante as sensa96es ou representag6es emocionais foi possivel observar 

que a fragrancia amadeirada esta relacionada a atragao e ao amor e a fragrancia dtrica a 

refrescancia e leveza. 

E. necessaria, porem, ressaltar que o grupo de consumidores do sexo 

feminine e mais numerosa que o do sexo masculine. Assim, habitos, preferencias, entre 



64 

outros aspectos relacionados ao consume de perfumes, podem estar sendo influenciados 

por esta variavel, ou seja, mulheres e homens podem ter no<;6es visuais, olfativas e 

emocionais diferentes. 

Apesar da presen<;a dessas tendencias, as analises indicam a 

necessidade de se levar em conta outras motiva<;6es presentes no comportamento dos 

entrevistados que adquiriram urn perfume como: condi<;6es socio-economicos, sensibilidade, 

gosto, condi<;6es de acesso do produto, entre outros. Porem, estas quest6es podem ser 

focos de outros estudos e analises futuras. 
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ANEXOS 



ANEXO A: FORMULARIO 

1) Quantos a nos voce tern? 

2) Sexo 
() Feminine 
() Masculine 

3) 

( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 

4) 

( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 

5) 

( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 

6) 

Qual a cor de embalagem que 
mais combina com a 
fragrancia amadeirada? 
Branco 
Preto 
Marrom 
Vermelho 
Azul 
Verde 
Rosa 
Amarelo 

Que sensa<;6es esta 
fragrancia lembra? 
Am or 
Leveza 
Refrescancia 
Atra<;ao 
Outros -------

Qual a cor de embalagem que 
mais combina com a 
fragrancia citrica? 
Branco 
Preto 
Marrom 
Vermelho 
Azul 
Verde 
Rosa 
Amarelo 

Que sensa<;6es esta 
fragrancia lembra? 

( ) amor 
( ) Leveza 
( ) Refrescancia 
( ) Atra<;ao 
( ) Outros ______ _ 

7) Na sua opiniao a cor da 
embalagem interfere na 

escolha da fragrancia 
perfume? 

( ) Sim 
( ) Nao 
( ) Talvez 
( ) Nao sei 

de 

8) Voce deixaria de comprar urn 
perfume devido a cor de sua 
embalagem? 

( ) Sim 
( ) Nao 
( ) Talvez 
( ) Nao sei 

9) Que regiao voce mora na 
cidade de Curitiba? 

( ) Leste 
( ) Oeste 
( ) Centro 
( ) Sui 
( ) Norte 

1 0) Com qual freqOencia costuma 
comprar perfume? 

( ) Sempre 
( ) De vez em quando 
( ) Quando necessaria 
( ) Outros 

11) Costuma dispor quanta em 
perfume? 

( ) Ate R$ 50,00 
< ) R$ 61 a 1oo,oo 
( ) Acima de R$ 101 ,00 

12) Qual e a renda familiar? 
( ) Ate R$ 500 
() R$501 aR$1000 
( ) R$ 1001 a R$ 2000 
( ) Acima de R$ 2000 




