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RESUMO

Estudar o comportamento do consumidor fornece a base para que os profissionais de
marketing atuem de modo a satisfazer as necessidades de seu publico-alvo, além
também de contribuir para o processo de troca e apoiar as estratégias de marketing.
Dessa forma, o objetivo deste trabalho é em fazer uma andlise das motivagées no
processo de compra dos consumidores de cosméticos de Sao Luis — MA, identificando
os fatores que influenciam na tomada de decisao desses consumidores. Para alcangar
esses objetivos, buscou-se conceitos de autores renomados no assunto com teorias
sobre marketing e o comportamento do consumidor, além de apresentar um panorama
do mercado de cosméticos no Brasil, identificando os seus fornecedores. A coleta de
dados ocorreu através de pesquisa de campo, especificamente com questionarios.
Foi possivel concluir com os resultados obtidos com a aplicacdo da pesquisa, que 0s
principais motivos que levam os consumidores de cosméticos a adquirir esses
produtos, sdo fatores como higiene, necessidades de estima e aceitagdo social,
autoconfianga e o bem-estar proporcionado pelos produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosmético. Dessa forma, fica evidente que 0 uso de cosméticos contribui

para a saude e proporciona qualidade de vida aos usuarios.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor.  Cosméticos. Motivagdes.
Processo de decisdo de compra.



ABSTRACT

Studying consumer behavior provides the basis for marketers to act to meet the needs
of their target audience, as well as contribute to the exchange process and support
marketing strategies. Thus, the objective of this work is to make an analysis of the
motivations in the purchase process of cosmetics consumers in. ldentifying the factors
that influence the decision making of these consumers. To reach these objectives, we
sought concepts from renowned authors on the subject with theories about marketing
and consumer behavior, as well as presenting an overview of the Brazilian Cosmetics
market, identifying their suppliers. Data were collected through field research,
specifically with questionnaires. It was possible to conclude from the results obtained
with the application of the research that the main reasons that lead consumers of
cosmetics to purchase these products are factors such as hygiene, needs for esteem
and social acceptance, self-confidence and the well-being provided by the products of
personal hygiene, perfumery and cosmetics. Thus, it is evident that the use of
cosmetics contributes to health and provides quality of life to users.

Keywords: Consumer behavior, Cosmetics, Motivations, Purchase decision process.
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1 INTRODUCAO

Na atualidade é muito debatido sobre os beneficios que uso dos cosméticos
e produtos de beleza em geral trazem a seus consumidores. A todo instante,
propagandas de televiséo, revistas, outdoors e a publicidade em geral, reforcam essa
questao, atraindo os consumidores com promessas de melhorar e realcar a beleza do
usuario.

Nesse sentido € importante descobrir o que os consumidores anseiam, ou
seja, quais sao as suas reais necessidades e pretensoes, e 0 que os leva a escolher
determinados produtos. Dessa forma, € imprescindivel que os profissionais de
marketing estudem e analisem o que os consumidores estdo comprando para sé
assim, tentar entendé-los e descobrir 0 que e porque eles compram.

Sabe-se que a analise do comportamento do consumidor € muito
importante para o marketing, sendo este um dos assuntos de maior relevancia para
qualquer empreendimento que queira ser bem-sucedido no mercado. Alguns autores
fazem mengdo ao comportamento dos consumidores em relagdo ao consumo, entre
eles pode-se citar Kotler e Armstrong (2007), que ressaltam que sendo este um
conceito formado por individuos e familias que adquirem bens e servicos para
consumo pessoal.

Quando tratamos dos comportamentos relacionados a uma compra podem
variar quanto ao tipo de produto que o consumidor pretende adquirir. Consumidores
de produtos distintos possuem particularidades diferentes, por isso € imprescindivel
que cada segmento de mercado entenda quais os desejos e necessidades dos
consumidores em relagao ao seu produto.

Atualmente, o setor de cosméticos constitui um segmento de mercado de
destaque no Brasil e no mundo. A Associacao Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos — ABIHPEC (2018), aponta que o setor de
cosméticos ocupou a 2° posicao entre os segmentos que mais investem em inovacao
e 0 1° que mais investe em comunica¢cdo no ano de 2017. Isso se explica pela
participacdo mais ativa e constante dos consumidores desses produtos, que
passaram a usa-los com maior frequéncia em seu dia a dia. Este setor se mostra em
evidéncia na midia também e tornou-se motivo para diversas pesquisas académicas,

principalmente no campo de marketing.
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A industria de cosméticos consiste uma industria quimica e suas atividades
estdo relacionadas a manipulagdo de férmulas e produtos de aplicagcdo no corpo
humano para limpeza, embelezamento ou para alterar sua aparéncia. Nesse sentido,
a nogao de cosmeticos vincula-se a produtos destinados essencialmente a melhoria
da aparéncia do consumidor, seja homem ou mulher. (COUTINHO, 2002)

Desse modo, o mercado brasileiro de cosméticos esta passando por um
periodo de grande expansado e transformacdo, o qual passou a ser utilizado por
consumidores de todas as classes sociais, como também, n&o sé por mulheres, mas
pelos homens, pois os produtos relacionados a cosméticos deixaram de ser vistos
como supérfluos e passaram a ser vistos como essenciais.

De posse dessas informagdes surgiu a necessidade de responder a
seguinte problematica: Quais as motivacbes de consumo dos consumidores de
cosmeéticos de S&o Luis e os principais fatores que influenciam a compra de produtos
de higiene pessoal, perfumaria e cosmeticos?

Para responder o problema proposto, o estudo tem por objetivo geral
compreender as motivacdes dos consumidores de Sao Luis - MA, em relagdo ao
consumo de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. E como resposta
a este objetivo maior, foram propostos objetivos especificos, dos quais sdo: construir
arcabouco teorico sobre Comportamento do Consumidor; demonstrar os principais
fatores que influenciam no comportamento e na decisdo de compra dos consumidores
e; identificar as principais motivacdées no consumo de produtos de higiene pessoal,

perfumaria e cosmeticos.

O presente tema justifica-se por apresentar relevancia social e econdémica,
visto que ha consumidores em todas as classes sociais, € de ambos os sexos. Desse
modo, constitui um ramo de importancia na industria nacional. Fica evidente que o
setor contribui de forma bem expressiva para a movimentacdo da economia brasileira,
0 que resulta em um elevado numero de empregos.

Dessa forma, para que o objetivo central dessa pesquisa fosse alcangado,
desenvolveu-se uma pesquisa de campo com a aplicacao de questionarios que foram
aplicados com consumidores de cosmético de Sdo Luis — MA, totalizando uma
amostra de 160 pessoas.

O trabalho estéa dividido em seis capitulos, o primeiro capitulo refere-se a

introducdo, com uma breve contextualizagdo do tema, como também, a problematica
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da pesquisa, justificativa e objetivos geral e especificos. O segundo e o terceiro
capitulos pertencem ao referencial teérico, composto pelos tépicos de O Marketing e
o Comportamento do consumidor € O Mercado de Cosméticos. No quarto é
apresentada a metodologia utilizada na elaboracdo desta pesquisa, o tipo de
pesquisa, local, universo, amostra, coleta, analise dos dados e limitacées da pesquisa.
A andlise dos resultados € apresentada no quinto capitulo. E por fim, as consideragcdes

finais com o sexto capitulo.
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2 O MARKETING E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para a melhor compreensdo do marketing e do comportamento do
consumidor perante os fatores que influenciam no processo de compra, sera abordado
neste capitulo conceitos importantes de autores consagrados do assunto supracitado.

O marketing deriva da palavra inglesa market (mercado), constituindo uma
ciéncia que atua para suprir necessidades dos clientes de uma determinada marca.
Kotler e Keller (2012, p. 3) entendem que o marketing envolve a identificagéo e a
satisfagdo das necessidades humanas e sociais. Para os autores, a melhor definicao
para o marketing consiste em suprir necessidades ao mesmo tempo que gera lucro.

A American Marketing Association — AMA, associacao profissional para
profissionais de marketing apresenta o seguinte conceito a respeito do marketing: “ é
a atividade, o conjunto de conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar, entregar
e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade
como um todo” (AMA, 2013).

Na concepcgéao de Kotler e Keller (2012, p. 163), “o objetivo do marketing &
atender e satisfazer as necessidades e o0s desejos dos clientes-alvo melhor do que os
concorrentes”. As empresas precisam sempre estar atentas aos desejos e
comportamento dos seus clientes, pois diante da forte concorréncia que as mesmas
enfrentam atualmente, a possibilidade de troca de uma marca por outra torna-se maior
em relacdo aos consumidores, visto que existe uma grande quantidade de marcas no

mercado atualmente, tendo assim o consumidor um leque maior de opgdes.

E possivel ainda estabelecer definicdes diferentes de marketing sob duas
perspectivas, a social e gerencial. A partir de uma definicdo social, observamos o
papel do marketing na sociedade, nessa perspectiva o objetivo é de proporcionar um
“‘padrao de vida melhor”, e pode ser definido como o processo social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo, da oferta
e da livre troca de produtos de valor entre si. Quanto ao ponto de vista gerencial,
constitui a arte de vender produtos (KOTLER E KELLER, p. 4, 2012).

O processo de marketing inicia-se com uma necessidade do consumidor,
onde as empresas atendem a essas necessidades a partir de diversas formas. Kotler
e Keller (2012) destacaram a ideia de Peter Drucker, um dos principais tedricos da
administracdo, onde apresenta a questao da seguinte maneira:
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Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o objetivo do
marketing é tornar supérfluo o espaco de venda. O objetivo do Marketing é conhecer e
entender tdo bem que o produto ou servigo possa se adequar a ele e se vender sozinho.
De maneira ideal, o marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A
Unica coisa necessaria, entdo, seria tornar o produto disponivel. (DRUCKER, 1973,
apud KOTLER; KELLER, 2012, p. 4)

Ao adquirir um produto, o consumidor naturalmente esté satisfazendo suas
necessidades, e em contrapartida, gerando lucro para a empresa, caracterizando um
processo de troca. Dessa forma, na medida em que a empresa satisfaz a necessidade
do consumidor com a entrega de um determinado produto, o cliente também satisfaz
a necessidade da empresa com o retorno do capital que configura o lucro. Ou seja,

ambas as partes possuem algo que possa ter valor para a outra parte.

Solomon (2016, p. 7) esclarece que a troca, transagcdo em que duas ou
mais organizacdes ou pessoas dao e recebem algo de valor, € um componente
fundamental do marketing, constituindo uma teoria de grande importancia no
comportamento do consumidor. No entanto ele enfatiza o processo de consumo como
uma visao mais abrangente, visto que inclui questdes que influenciam o consumidor

antes, durante e depois da compra.

O processo de troca de produtos iniciou-se com o advento da
comercializacao, e ao fazer uma comparagao dessa época com os dias atuais, fica
evidente o quanto o consumidor se tornou mais exigente no momento de efetuar uma
compra. De acordo com reportagens feitas pela Folha de Sao Paulo (2014), o perfil
do consumidor atual € um consumidor com mais acesso a informacgao e, portanto, com
expectativas cada vez maiores em relagcdo a qualidade de produtos, servicos,
atendimento etc. A consolidacado da Sociedade da Informacao, amplia 0 acesso ao
conhecimento e a participacao dos individuos, modificando de forma cada vez mais

efetiva sua relacdo com as empresas, as marcas e o mercado de consumo.

O conceito elementar de marketing é que as empresas existem para
satisfazer necessidades. As empresas conseguem satisfazer essas necessidades
somente quando compreendem as pessoas Ou as organizacdes que usarao 0s
produtos e servicos que estao tentando vender. (SOLOMON, 2016). Portanto, as
empresas precisam estabelecer uma conexdao com seu publico-alvo e para que essa
conexao seja estabelecida com o consumidor, é preciso conhece-los e compreender
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os reais fatores e motivagdes que influenciam no comportamento de compra do

mesmo.

De posse dessas informacgdes, observa-se o importante papel que o estudo
do comportamento do consumidor possui, pois, a partir desse estudo é que o
profissional de marketing tera a base para atuar de modo a satisfazer as vontades de
seu publico-alvo, além também de contribuir para o processo de troca e apoiar
estratégias de marketing.

O campo de comportamento do consumidor abrange uma extensa area: é
o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para

satisfazerem necessidades e desejos. (SOLOMON, 2016)

De acordo com Solomon (2016, p.7), nas décadas de 1960 e 1970, os
pesquisadores chamavam essa area de estudo de comportamento do comprador, 0
que refletia uma énfase sobre a interacao entre consumidores e produtos no momento
da compra. Atualmente, os profissionais de marketing reconhecem que o
comportamento do consumidor na verdade € um processo continuo e nao se restringe
ao que ocorre no instante em que o consumidor entrega o dinheiro ou apresenta seu

cartdo de crédito e recebe em troca uma mercadoria ou servico.

Para Kotler e Keller (2012, p.164), o comportamento do consumidor é o
estudo de como individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e
descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades
e desejos. Dessa forma é preciso que os profissionais de marketing conhegcam
plenamente o comportamento de compra do consumidor ndo s6 na teoria, mas

também na pratica.

2.1 Principais influenciadores no comportamento de compra

Atualmente, é de extrema importdncia o conhecimento sobre o
comportamento dos consumidores, visto que a partir desse estudo os gestores de
marketing poderao avaliar possiveis oportunidades, ameagas, pontos fortes e pontos
fracos do seu negécio. Resultando por exemplo na criagcdo de novas estratégias de

produtos e melhorando seu posicionamento no mercado. Sé assim as empresas



19

poderdo conhecer as necessidades de consumo dos seus clientes a fim de satisfaze-
las.

Existem diversos fatores que influenciam no comportamento de compra dos
consumidores. Para Kotler e Keller (2012), o comportamento de compra do
consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. O
estudo de todos esses fatores pode fornecer sugestbes sobre como atingir e atender
os clientes de maneira mais efetiva. Os fatores culturais ganham destaque, pois

segundo o autor, esses exercem a maior e mais profunda influéncia.

Cada um desses fatores apresentam uma visdo diferente a respeito do
comportamento de compra, o que torna valido o seu estudo, pois a partir dos mesmos

é possivel se obter uma visao sistémica do assunto.

2.1.1 Fatores Culturais

Para Salomon (2016, p. 119), “a cultura de uma sociedade compreende
valores, ética e objetos materiais produzidos por seus membros. E a acumulagdo de
significados e tradicbes compartilhados entre os membros de uma sociedade”. De
uma forma resumida, é possivel dizer que a cultura € a lente pela qual as pessoas

enxergam o produto.

Ja na concepcao de Kotler e Keller (2012, p. 165), “a cultura é o principal
determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa”. A cultura € um
conjunto de conhecimentos, costumes, crengcas e habitos adquirido pelo individuo
como parte de uma sociedade.

O fator cultural exerce a maior influéncia pelo fato de ser algo marcante na
personalidade e formacado de cada individuo, ele determina o comportamento do
consumidor e as necessidades bdasicas do homem. Ao ser identificado as
caracteristicas de uma determinada cultura, as empresas séo capazes de melhorar
suas vendas e ter uma maior aceitagdo do seu produto por parte do mercado

consumidor.

Ainda de acordo com Kotler e Keller (2012) os fatores culturais se
subdividem em cultura, subculturas e classes sociais. Para Kotler e Keller:



20

Cada cultura é composta de subculturas que fornecem identificacdo e
socializacao mais especificas de seus membros. Entre as subculturas estao as
nacionalidades, as religibes, 0s grupos raciais e as regides geograficas.
Quando essas subculturas crescem e se tornam influentes o bastante, as
empresas geralmente elaboram programas de marketing especificos para
atendé-las. (KOTLER; KELLER, p. 165)

A cultura tem um profundo efeito em como e porque as pessoas compram
e consomem produtos e servicos. Ela afeta os produtos especificos que as pessoas
compram, assim como a estrutura de consumo, a tomada de decisdo e comunicagao
na sociedade”. (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005, p. 3).

As subculturas nada mais sao que grupos culturais distintos, seja pela
origem étnica, religiosa, sexual, idade, género ou educagéo. Pessoas de um mesmo
grupo tendem a ter os mesmos desejos e comportamentos de consumo. Dessa forma,
é de suma importancia analisar a subcultura do consumidor, pois configura um
processo fundamental da segmentacdo do mercado para oferecer produtos que

satisfagam um grupo especifico de pessoas.

No que tange as classes sociais citada por Kotler e Keller (2012, p. 165), o
autor refere-se a divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma
sociedade, que sao hierarquicamente ordenadas e cujos integrantes possuem

valores, interesses e comportamentos similares.

O comportamento de compra do consumidor muda de acordo com a classe
social que o mesmo pertence, e é bem provavel que as pessoas mudem de classe ao
longo da vida, podendo ser alta, média alta, média, baixa, média baixa. Cada classe
possui habitos de consumo diferentes. Consumidores de classe baixa priorizam a
qualidade e preco, no entanto, as classes altas buscam produtos inovadores e que

possuem um status a oferecer por exemplo.

2.1.2 Fatores Sociais

Além dos fatores culturais, o comportamento de compra do consumidor
também é influenciado por fatores sociais, que podem ser divididos em grupos de
referéncia, familia, papéis sociais e status (KOTLER; KELLER, 2012, p. 165).
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Quanto aos grupos de referéncias pode-se dizer que sao aqueles que
exercem influéncia direta e indireta sobre o comportamento e atitudes de uma pessoa.
Familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho constituem grupos de referéncia
primarios, pois sdo os que exercem maior influéncia sobre o individuo. Existem
também os grupos secundarios, estes por sua vez constituem os grupos religiosos e
profissionais ou associacoes de classe a qual o individuo faz parte, e costumam ser

mais formais e exigir menos interacao continua (KOTLER E KELLER, 2012, p. 165).

No ponto de vista de Solomon (2016, p.367):

Os seres humanos sao animais sociais. Todos n6s fazemos parte de um ou
mais grupos, tentamos agradar aos outros e observamos o comportamento
de outras pessoas para encontrar pistas sobre o que devemos fazer em
ambientes publicos. Na verdade, o desejo de nos adequarmos ou de nos
identificarmos com individuos ou grupos desejaveis é a principal motivacao
de varios de nossos comportamentos de consumo. Podemos nos esforgar ao
maximo para agradar acs membros de um grupo cuja aceitacio cobicamos.

Ainda na visao de Salomon (2016), “o poder de referéncia € importante para
varias estratégias de marketing porque os consumidores mudam de comportamento

voluntariamente para agradar a alguém ou se identificar com uma referéncia. ”

Quadro 1 — Trés formas de influéncia dos grupos de referéncia
Influéncia informacional ® D individuo busca informagdes sobre varias marcas am associagies profissionais ou em grupos independentes de
ospecialistas.
@ 0 individuo procura informages entre pessoas que lidam profissionalments com o produta.
® D individuo busca conheciments e experigncia relacionados a marca (por exemplo, qual @ o desempenha da Marca
A am comparagdo com o da Marca B?) junto a amigos, vizinhas, parentes ou colegas de trabalho que lenham
informacoes confidveis a respeito.
@ Aescolha de uma marca pelo individeo 8 inflvenciada pela existéncia de um selo de aprovagio de alguma
entidade de teste independente (como a Good Housckeeping).
Observar o que os especialistas fazem (como o tipo de camo usado pela policia ou a marca de televisor comprada
por técnicos em eletninica) influgncia a escolha de uma manca.

Influéncia utilitEnia Para satislarer as expectativas de colegas de trabalho, a decisao do individuo de comprar uma determinada marca
¢ influenciada pelas preferéncias desses colagas.

A decisao do individueo de comprar uma determinada marca @ influenciada pelas preferéncias das pessoas com as
quais ele interage socialmente.

A decisdo do indiwiduo de comprar determinada marca & influenciada pelas preferéncias de sews familiares.

10 desejo do individuo de saftisfazer = expectativas dos outros 2 seu respeito tem impacto sobre sua escoltha de marca.
Influéncia expressia de valor 0 individuo acredita que a compra ou 0 ust de determinada marca promovera a imagam que os outros t&m dele.

0 individio acredita que quam compra ou usa determinada manca tem as caracteristicas que ele gostaria de ter.

s vazos, o individuo acredita gue seria bam ser o tipo de pessoa que os anincios mostram usando determinada
marta.

0 individuo acredita que as pessoas que compram uma marca especifica 550 admiradas ou respeitadas pelas outras.
0 individuo acredita que a compra de uma marca especifica ajudaria a mostrar aos outros o que sle gostaria de sar
{por examplo, um atbeta, vm executivo beam-sucedida, um bom pai, etc.).

Fonte: Salomon (2016, p.369)
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Para Churchill e Peter (2000, p. 160), “os grupos de referéncia sdo aqueles
grupos de pessoas que influenciam o0s pensamentos, os sentimentos e o0s

comportamentos do consumidor”.

De acordo com o SEBRAE (2015), Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas, “grupos de referéncia sao grupos de pessoas que influenciam
os sentimentos, os pensamentos e até mesmo os comportamentos do consumidor.

Por essa razéo, sdo também conhecidos como grupos formadores de opini&o”.

Kotler e Keller (2012, p. 165), no entanto chamam esses “grupos
formadores de opiniao” de “lider de opiniao”, que nada mais sdo que pessoas que
oferecem informagdes de modo informal sobre um produto, dizendo por exemplo quais
sao as melhores marcas dentre as diversas disponiveis no mercado ou como um

determinado produto deve ser usado.

Geralmente os lideres de opinido costumam ser pessoas altamente
confiantes, comunicativas, socialmente ativas e usuarios frequentes da categoria de

produto em questéo.

No que tange a familia, constitui o grupo de referéncia mais influente e a
organizacdo de compra de produtos de consumo na sociedade mais importante. E
possivel distinguir dois tipos de familia na vida do comprador, a familia de orientacao
(pais e irmaos) e a de procriagdo (conjugue e filhos). A familia de orientacao por
exemplo pode exercer influéncia sobre a religidao, politica e economia, além de uma
nocao de ambicao social, autoestima e amor. (KOTLER E KELLER, 2012, p. 166).

Os papeis sociais e status constituem também uma importante fonte de
informagdes e ajudam o profissional de marketing a definir normas de comportamento

e estratégias de um determinado produto. Kotler e Keller (2012, p. 167) afirma que:

A posicdo de uma pessoa em cada grupo pode ser definida em termos de
papéis e status. Um papel consiste nas atividades que se espera que uma
pessoa desempenhe. Cada papel, por sua vez, implica um status.

Para Salomon (2016, p. 252), uma pessoa pode precisar de diferentes
produtos para representar e expressar cada um de seus papéis, como por exemplo,
uma mulher que escolhe um perfume sobrio e suave para seu eu profissional, mas

usa uma fragrancia mais provocante no sabado a noite em uma saida com amigos.
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Nesse sentido, os profissionais de marketing precisam estar atentos e ter
consciéncia dos potenciais status que cada produto ou marca ira desempenhar, pois

as pessoas escolhem produtos que comunicam seu papel e seus status na sociedade.

2.1.3 Fatores Pessoais

Conhecer os fatores pessoais que levam uma determinada pessoa a ter um
comportamento de compra € um dos pontos iniciais para identificar de que maneira
as necessidades individuais mudam. Esse fator possui boas influéncias no processo

de compra do consumidor.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 167), “as decisbes do comprador
também séo influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e estagio no ciclo
de vida, ocupacao e circunstancias econdmicas, personalidade e autoimagem, estilo

de vida e valores”. Segundo Dias (2004 p.62):

As pessoas, ao longo de sua vida, além das mudangas de habito e novas
expectativas advindas com a maturidade, passam a comprar diversos
produtos, como roupas e remédios, e servigos, como lazer, de acordo com a
idade. Suas preferéncias e necessidades variam de acordo com a idade, o
ciclo de vida familiar e estagios psicologicos.

As necessidades e os desejos das pessoas vao se modificando ao longo
da vida, de acordo com sua idade e estagio do ciclo da vida. Kotler e Keller concordam

que:

No que diz respeito a comida, roupas, méveis e lazer, o gosto estd, de modo
geral, relacionado com a idade. Os padrdes de consumo também s&o
moldados de acordo com o ciclo de vida da familia e com o nimero, a idade
e 0 sexo de seus membros em qualguer ponto no tempo. (KOTLER; KELLER,
2012, p. 167)

Os adultos por exemplo vivenciam varios eventos e transformacdes ao
longo da vida, isso explica porque seu comportamento ndo é fixo e pode mudar de
acordo com as circunstancias vividas. O comportamento de quando o homem é
casado e se torna pai é diferente de quando o mesmo era solteiro. Visto isso, 0s
profissionais de marketing devem considerar que esses episddios na vida dos

individuos mudam suas necessidades de consumo.
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A ocupacdo e circunstancias econémicas também influenciam o padrdo de
consumo de uma pessoa. A ocupacao consiste na sua profissdo e as circunstancias
econdmicas na renda disponivel, o patriménio e as condi¢cdes de pagamento/crédito
que o consumidor possui, o que afetam diretamente nas escolhas de compra do

consumidor.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 169), em um momento de recessao
econOmica, a escolha de um produto ou uma marca é extremamente afetada pelas
circunstancias econémicas, fabricantes de artigos de luxo por exemplo, ficam

vulneraveis a um declinio na economia.

Outra caracteristica a ser observada é a personalidade e autoimagem que
varia de pessoa para pessoa. Cada um tem uma personalidade distinta e isso
influenciara no seu comportamento de compra. Para Kotler e Keller (2012, p. 169), “a
personalidade pode ser uma varidvel util na analise das escolhas de marca do
consumidor. As marcas também tém uma personalidade propria, € 0os consumidores

tendem a escolher aquelas cuja personalidade combine com a sua”.

Para Salomon (2016, p. 6), quase sempre as pessoas escolhem um
produto porque acreditam que sua “personalidade” corresponde as suas de alguma
maneira. E que além disso, o consumidor pode acreditar que usando um produto,

observara suas qualidades desejaveis mais rapidamente.

A Ultima caracteristica se refere ao estilo de vida e valores do consumidor.
Um estilo de vida representa a pessoa por inteiro interagindo com seu ambiente, ou
seja, € o padrao de vida de uma pessoa expresso por atividades, interesses e
opinides. (KOTLER; KELLER, p. 171)

2.1.4 Fatores Psicoldgicos

Diante de todos os fatores que influenciam no processo de compra, 0
psicolégico constitui um deles, interferindo fortemente no comportamento de compra
do consumidor. Este fator relaciona-se com as necessidades psicolégicas de cada
pessoa.

Kotler e Keller (2012, p. 172), defendem a ideia de que para compreender

o comportamento do consumidor é preciso analisar o modelo de estimulo e resposta.
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Este modelo de estimulo e resposta constitui a relacao de estimulos ambientais e de
marketing em conjunto com os fatores psicolégicos que combinados a determinadas
caracteristicas dos consumidores levam a processos de decisdo de compra. A figura

1 demostra como funciona esse processo.

Figura 1 - Modelo de estimulo e resposta

Processo de Decisdes
decisao de compra de compra
Reconnecimento Escoiha do proouto

00 problema Escoina da marca
BusCa ¢e Informages Escoiha do
Avaliacao oo revendedor

aitemativas Montante 0o compra
Decisbes de compra Momento da compra
Comportamanto Forma de pagamento

pas-compra

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 172)

Quatro sao os fatores psicoldgicos, sdo eles: motivagdo, percepcéo,
aprendizagem e memoria, que influenciam a reagdo do consumidor aos varios
estimulos de marketing. Desta forma, a tarefa do profissional de marketing € entender
0 que acontece no consciente do comprador entre a chegada do estimulo externo e a
decisdo de compra. Estes estimulos externos compreendem tanto os estimulos de
marketing (produtos, preco, distribuicdo e comunica¢ao) como estimulos econémicos,
politicos, culturais etc. (KOTLER; KELLER, p. 172)

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 173), todas as pessoas possuem
muitas necessidades, essas por sua vez podem ser biogénicas, quando surgem de
estados de tensao fisiol6gicos, como fome, sede ou desconforto, ou psicoldgicas,
decorrentes de estado psicolégicos, como necessidade de reconhecimento, estima ou
integracao. Neste ponto entra a motivacdo, que ocorre quando uma necessidade
alcanca um nivel de intensidade suficiente para levar uma pessoa a agir. Para
Solomon (2016, p.19):
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Explicagbes mais atuais sobre a motivagdo se concentram em fatores
cognitivos, em vez de bioldgicos, para compreender o que impulsiona o
comportamento. A teoria da expectativa propde que o comportamento, em
vez de ter uma origem interna, € amplamente impulsionado por expectativas
de concretizagao de resultados desejaveis — incentivos positivos.

Existem trés principais teorias que explicam de diferentes formas sobre a
motivagdo humana. A teoria de Freud, Maslow, e de Herzeberd. Essas teorias trazem

diferentes implicagdes para a analise do consumidor.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 173), “Maslow queria explicar por que os
individuos sdo motivados por determinadas necessidades em determinados
momentos”. E que a partir disso ele concluiu que as necessidades humanas sao
dispostas em uma hierarquia, da mais urgente, para a menos urgente. As pessoas
tentam satisfazer as mais importantes, como necessidades fisiolégicas ou de

seguranga, para depois ir em busca da proxima necessidade.

Figura 2 - Piramide de Maslow

5

Necessidades
de autorrealizagao
{desenvolvimento e
realizagbes pessoais)

4
 Necessidades de estima
E_i toestima, reconhecimento, status)
3 Necessidades sociais
(sensagdo de pertencimento, amor)

2 Necessidades de seguranca
(seguranca, protegao)

1 Necessidades fisioldgicas
(comida, agua, abrigo)

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 174)
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Solomon (2016, p. 22), tem outra visdo sobre a teoria de Maslow, e
considera um problema levar a hierarquia dessas necessidades muito ao pé da letra,
pois a mesma esta vinculada a cultura. Ou seja, as pessoas de outras culturas podem
questionar a sequéncia dos niveis que ela especifica. Um exemplo sao as culturas
asiaticas que valorizam mais o bem-estar do grupo (necessidades de pertencer) do
que as necessidades individuais (necessidades de estima). Desta forma, Solomon
(2016) conclui:

O fato é que essa hierarquia, embora amplamente aplicada em marketing, é
atil principalmente porque nos lembra de que os consumidores podem ter
diferentes prioridades em suas necessidades, em diferentes situagdes de
consumo e em diferentes estdgios da vida — ndo porque ela especifica
exatamente a ascensdo do consumidor na escala de necessidades.
(SOLOMON, 2016, p. 22)

Ainda de acordo com Solomon (2016, p. 19) “os motivos tém direcao e
forca. Eles sao orientados para metas porque nos impulsionam a satisfazer uma
necessidade especifica. ” Desta forma, o que as empresas precisam fazer é tentar
convencer os consumidores de que a opgdo que eles oferecem seria a melhor

oportunidade para que consigam alcancar sua meta.

Para Dias (2004, p.62) a motivacao "é o impulso que leva a pessoa agir. E
uma necessidade que se torna suficientemente premente, levando a pessoa a buscar

sua satisfacao".

A percepgédo constitui outro fator de grande influéncia no comportamento
do consumidor. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 174), “a percepgao é o processo
pelo qual alguém seleciona, organiza e interpreta as informacgdes recebidas para criar
uma imagem significativa do mundo”. Ou seja, a percepgao envolve tanto os estimulos

fisicos, quanto sua relacdo com o ambiente externo e condi¢des internas individuais.

Para Solomon (2016, p. 200), “percepgao € o processo pelo qual sensagdes
fisicas como visdes, sons e odores sao selecionadas, organizados e interpretados. A
interpretacao final de um estimulo permite que lhe seja atribuido um significado”.

Outro fator importante € a aprendizagem. Segundo Kotler e Keller (2012, p.
175), “a aprendizagem consiste em mudangas no comportamento de uma pessoa

decorrentes da experiéncia”. Para Solomon (2016, p. 207):
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A aprendizagem €é uma mudanga relativamente permanente no
comportamento causada pela experiéncia. Entretanto, o aprendiz ndo precisa
ter a experiéncia diretamente; também podemos aprender por meio da
observacao de eventos que afetam outras pessoas.

A memoria constitui também um fator que exerce influéncia nas decisdes
de compra. Os individuos muitas vezes nao lembram de certas informacdes e eventos
em sua totalidade, mas de certa forma possuem lembrancas capazes de preencher
essas lacunas e influenciar na tomada de decisdo. (KOTLER; KELLER, p. 177). No

entanto, Solomon (2016, p. 225) afirma que:

Memoria € um processo de aquisicdo e armazenamento de informacdes ao
longo do tempo para que elas estejam disponiveis quando necessario. [...] as
empresas esperam que 0os consumidores retenham as informacdes que eles
coletam sobre produtos e servigos para que assim possam utiliza-las em
decisdes de compra futuras [...].

O conhecimento de todos estes fatores se torna primordial para as
empresas e organizagdes que buscam uma vantagem competitiva no mercado. Desta
forma é necessario entender os diferentes tipos de necessidade do consumidor € 0
que ele espera de determinado produto. A pesquisa de todos esses fatores pode
fornecer sugestbes sobre como atingir e atender os clientes de maneira mais efetiva.
Essa discussao leva a importancia de se conhecer o processo de decisdo de compra

do consumidor.

2.2 O processo de decisao de compra

Para o consumidor realizar a compra de um produto, ele passa por algumas
etapas até que essa compra se concretize, inclusive este processo perdura até o
momento pds-compra, o qual € dado o nome de processo de decisdo de compra do

consumidor.

As empresas inteligentes tentam compreender plenamente o processo de
decisdo de compra dos clientes, isto inclui todas as suas experiéncias de
aprendizagem, escolha, uso e inclusive descarte de um produto. No entanto, vale

ressaltar que, nem sempre os consumidores passam por todas as etapas ao comprar
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um produto, podendo pular ou inverter algumas, como por exemplo ao comprar uma
marca habitual de creme dental. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 179)

O processo de decisdao de compra do consumidor € composto por cinco
etapas: reconhecimento do problema, busca de informacbes, avaliacdo das
alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-compra. Na figura 3 € possivel

visualizar melhor este processo.

Figura 3 — Modelo do processo de decisdo de compra do consumidor

Reconhecimento Buscade Avaliacéo das Decisdo de Comportamento
do problema informacdes alternativas compra pds-compra

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 179), adaptado pela autora

Inicialmente o consumidor reconhece um problema ou uma necessidade
que é desencadeado por estimulos internos ou externos, em seguida é feita uma
busca por informacdes que Ihe ajudem a realizar uma boa compra. De posse dessas
informacdes, o consumidor ir4 avaliar as alternativas que melhor satisfaz suas

necessidades, para s6 entdo depois efetivar a compra.

Solomon (2016, p. 48) explica que um problema pode surgir de duas formas
diferentes, pelo reconhecimento da necessidade ou pelo reconhecimento da
oportunidade. O reconhecimento da necessidade ocorre quando o individuo percebe
uma queda de qualidade no seu estado real, como por exemplo uma pessoa que fica
sem gasolina. O reconhecimento da oportunidade ocorre quando o individuo eleva
seu estado ideal para cima, como uma pessoa que anseia um carro novo e mais

charmoso, sem necessariamente estar realmente precisando de um carro novo.

As principais fontes de informagao procuradas pelo consumidor se dividem
em quatro grupos: pessoais, comerciais, publicas e experimentais. No geral, o
consumidor recebe a maior parte das informagdes sobre um produto por fontes
comerciais, porém as informagdes mais efetivas vém de fontes pessoais ou publicas.
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 180)
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De acordo com Solomon (2016, p. 50):

Em circunstancias normais, as pessoas mais jovens e com melhor nivel
educacional que apreciam o processo de descoberta de informacgdes e de
compra tendem a pesquisar mais. As mulheres sdo mais inclinadas a
pesquisar do que os homens, assim como as pessoas que dao muito valor
ao estilo e a imagem que apresentam.

Ao terminar a busca por informacdes, o consumidor tera que avaliar as
alternativas que mais lhe chamaram atengao. Kotler e Keller (2012, p. 181), apontam
que no processo de avaliagdo do consumidor, em primeiro lugar ele tenta satisfazer
uma necessidade. Segundo ele busca certos beneficios na escolha do produto. Em
terceiro, o consumidor vé cada produto como um conjunto de atributos com diferentes

capacidades de entregar seus beneficios.

Solomon (2016, p. 51), afirma que “grande parte do esfor¢co despendido em
uma decisao de compra encontra-se na etapa em que devemos escolher entre as
alternativas disponiveis”. Isso se justifica pelo fato que a sociedade de consumo
moderna tem opcgdes de sobra, centenas de marcas ou diferentes variagbes da

mesma marca, como por exemplo as tonalidades de batom.

Ainda segundo Solomon (2016, p. 52), ele define as alternativas que o
consumidor conhece de conjunto evocado e aquelas que ele realmente considera de

conjunto de consideracdo. Para o autor:

[...] a empresa que descobre que sua marca ndo faz parte do conjunto
evocado de seu mercado-alvo tem motivos para ficar preocupada.
Normalmente ndo temos uma segunda chance para passar uma boa
impresséo. [...] para os especialistas de marketing, a falta de disposi¢éo dos
consumidores para dar uma segunda chance a um produto rejeitado reforca
a importancia de garantir que ele tenha um bom desempenho no momento
em que é lancado.

Na etapa da decisdo de compra, o consumidor cria preferéncias entre as
marcas do conjunto de escolha e também forma uma intencdo de comprar as marcas
preferidas. Alguns fatores interferem na tomada de decisdo do consumidor. A atitude
de outras pessoas é uma delas, como por exemplo o comentario negativo ou positivo
de alguém préximo do consumidor. O outro fator que interfere sdo os situacionais
imprevistos, como alguma compra se tornar mais urgente ou o vendedor desmotiva-
lo. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 184)
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Segundo Kotler e Keller (2012, p. 184), “a decisdo de um consumidor de
modificar, adiar ou rejeitar uma compra é altamente influenciada pelo risco percebido”.
Desta forma, € necessario que os profissionais de marketing compreendam os fatores
que provocam sensagao de risco no consumidor para fornecer suporte a fim de reduzir

esses riscos percebidos.

Ao fazer a escolha da melhor opg¢édo, o consumidor comega a fazer uma
avaliacao pos-compra para determinar se ela foi boa ou ndo, essa avaliagao, por sua
vez, pode influenciar o processo na proxima vez em que esse problema ocorrer.
(SOLOMON, 2016, p. 69).

Contudo, na medida em que os consumidores passam por esses estagios,
o profissional de marketing tem a oportunidade de influenciar no comportamento do

consumidor por meio de uma comunicacao efetiva e das estratégias de marketing.
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3 O MERCADO DE COSMETICOS

Kotler (2011) defende a ideia de que o conceito de troca leva ao conceito
de mercado, ou seja, 0 mercado abrange todos os consumidores que compartilham
entre si necessidades e/ou desejos especificos, a fim de que fagam uma troca que
satisfaca essa necessidade ou desejo. Dessa forma, o tamanho do mercado ira
depender do numero de pessoas que mostram suas necessidades e desejos, que tém
recursos que interessam a outros e estao dispostos e em condi¢do de oferecer esses

recursos em troca do que desejam. Ja para Samara (2004):

O processo de troca entre o grupo de produtores/vendedores e os
consumidores acontece no ambiente que denominamos de mercado. Esse
local de troca, que no passado era geralmente um espaco fisico especifico e
delimitado, como mercado publico ou feira, por exemplo, hoje se expandiu e
envolve até mesmo o virtual, como o ciberespaco e as compras pela internet.
O mercado representa também o conjunto de compradores reais ou
potenciais em posi¢cao de demandar produtos.

Partindo para uma visdo econémica do conceito de mercado, Kotler e Keller
(2012, p. 6) comentam que antigamente, um “mercado” era um local fisico onde
compradores e vendedores se reuniam para comprar e vender seus produtos.
Atualmente, os economistas descrevem um mercado como um conjunto de
compradores e vendedores que efetuam transacdes relativas a determinado produto
ou classe de produto. Ainda de acordo com Kotler e Keller (2012, p. 6):

[...]6 comum os profissionais de marketing usarem o termo mercado para
abranger vérios agrupamentos de clientes. Eles consideram os vendedores
como o setor produtivo e os compradores como o mercado.

Para Chiavenato (1998, p. 168), mercado é “a area geografica ou territorial
dentro da qual as forcas de oferta e procura convergem para estabelecer um preco
comum”. Nesse sentido, 0 mercado se caracteriza basicamente pela oferta, que nada
mais é que a disponibilidade do produto, e pela procura, para que a partir disso se
possa estabelecer o preco ideal, a fim de que gere lucro para a empresa ao mesmo
tempo que satisfaca as necessidades do consumidor.

No que tange o mercado de cosméticos, a Associacao Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos — ABIHPEC (2018) aponta que
o setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos - HPPC fechou no ano de 2017
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com um crescimento de 3,2%. Fica evidente que o setor contribui de forma bem
expressiva para a movimentagdo da economia brasileira, representando o 2° setor
industrial que mais investe em inovagao e o 1° setor industrial que mais investe em
comunicacgao (ABIHPEC, 2018). Esse crescimento se justifica por diversas influéncias,
sendo as principais delas, a participacao crescente da mulher brasileira no mercado
de trabalho, o aumento da expectativa de vida, langamentos constantes de produtos,
uma cultura cada vez mais voltada ao cuidado com a saude e bem-estar e o aumento

da participagcdo do homem no consumo de produtos HPPC.

O mercado de beleza é um dos segmentos mais fortes da economia, sua
primeira queda ocorreu em 2015 pela primeira vez em 23 anos, devido a fatores como
o aumento do IPI (Imposto de Produtos Industrializados) e a recessao econdmica que
aumentou o desemprego no pais, havendo uma retracdo de quase 9% do setor
segundo levantamento da ABIHPEC.

Em contrapartida, mesmo em tempos de crise econémica, os consumidores
nao deixam de investir em produtos de estética e beleza, e uma estratégia utilizada
pelos consumidores é trocar a marca de seu costume por uma mais acessivel e com
um custo menor. Nesse contexto entram as pequenas industrias de cosméticos, que
ganham espago oferecendo produtos com um custo menor. Segundo a revista VEJA
,0 presidente do Grupo O Boticario, Artur Grynbaum afirma: “o setor de cosméticos
tem uma caracteristica especifica. As pessoas querem aumentar a autoestima

principalmente quando a vida esta mais dura”.

Ainda de acordo com a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, como mostra o quadro abaixo, no ano de 2017 o
Brasil ocupou a quarta posigdo no ranking mundial de consumo de HPPC, ficando
atras somente dos Estados Unidos, que movimentaram US$ 86 bilhdes, China, com
US$ 53,5 bilhdes e Japao com receita de US$ 36,1 bilhdes. O Brasil ficou com uma
movimentagao de US$ 32,1 bilhdes.
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Figura 4 - Ranking mundial de consumo de HPPC
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As estimativas de crescimento real do setor de Higiene Pessoal, Perfumaria
e Cosmético é de 1,5% a 2% no faturamento do setor em 2018. Mesmo com um fraco
desempenho na primeira metade do ano, com vendas estagnadas ante igual periodo
do ano passado, ainda se acredita que ha maior otimismo para o final do ano
(ABIHPEC, 2018).

De acordo com o presidente executivo da Associacdo Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, Jodo Carlos Basilio, o
desempenho projetado para o ano de 2018 frustra expectativas iniciais. Um exemplo
disso é a greve dos caminhoneiros que afetou o desempenho da industria. E afirma:
“tem sido um ano bastante dificil, mas esperamos crescimento mesmo num ambiente

afetado pela greve, pela Copa do Mundo e as eleicées". (PEGN, 2018).
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Mesmo em meio a um crescimento real baixo da industria como um todo,
Jodo Carlos Basilio aponta que categoriais como a de perfumes ganham expectativas
favoraveis, e que em momentos de crise, a perfumaria se beneficia do crescimento do
modelo de vendas direta, mais conhecida como venda “porta a porta”, ou seja, se o
cliente nao vai até a loja, o produto vai até o cliente, através de consultoras associadas
as empresas. (PEGN, 2018).

Segundo a revista Pequenas Empresas Grandes Negécios (2018), a
ABIHPEC projetou um crescimento de 8% nas vendas de perfumaria em 2018, visto
que o0 segmento possui uma grande participacdo na venda direta, canal que cresce
bastante na crise devido a fatores sociais. Um outro ponto que influencia nesse
crescimento sdo os altos niveis de desemprego, que tende a elevar o numero de

vendedores em companhias que atuam com esse tipo de venda porta a porta.

A partir desse contexto de mudangca de mercado, percebe-se que as
empresas estdo cada vez mais preocupadas em buscar formas de manter-se
competitiva no mercado, avaliando habitos e motivacdes de compra dos seus
consumidores. A economia do pais é bastante movimentada por esse mercado, visto
que o Brasil possui grandes empresas no setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeético.

O Euromonitor (2018) aponta que no periodo de 2017, os melhores
desempenhos no mercado brasileiro vieram de produtos como desodorantes,
perfumes, produtos masculinos e protecao solar, como mostra a figura 5. A partir
desses dados, é possivel perceber que as pessoas estao cada vez mais preocupadas
com a saude do corpo e ndo s6 com a estética em si, elas buscam produtos que
possam trazer beneficios para a sua saude, o desempenho do protetor solar no ano
de 2017 é um exemplo disso, pois protege a pele dos raios solares. Outro ponto
relevante a ser destacado é o aumento da participagdo do homem com os cuidados
com beleza. O mercado de cosméticos masculinos ganhou importancia e abriu novos

caminhos na industria de cuidados pessoal.
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Figura 5 — Desempenho dos produtos no mercado brasileiro
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Atualmente existem diversas marcas de cosmético, higiene e cuidados
pessoais, empresas como Avon, TRESemmé, Dove, Seda, Boticario, Natura, Axe,
Head & Shoulders, Pantene, Mary Kay, Hinode, dentre outras, sdo marcas familiares

aos brasileiros.

De acordo com o jornal Valor Econémico (2018), a Natura lidera no
mercado de cosméticos e cuidados pessoais, gracas ao desempenho nas categorias
de perfumaria e cuidados com a pele, recuperando seu posto apos perder por trés
anos consecutivos para a anglo-holandesa Unilever, detentora de marcas como Seda,
Suave, Rexona, Axe, Dove e Lux. A Natura encerrou o periodo de 2017 com
participacdo de mercado de 11,7%, um aumento de 0,9% em relagéo ao ano de 2016.
Ja a Unilever ficou com uma fatia de 11,1%, uma perda de 1,5%. O Boticario manteve-
se em sua posicao, sendo a terceira maior empresa desse ramo no Brasil, com 10,8%
das vendas totais, € um pequeno aumento de 0,2%.
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A L’Oréal, no entanto, manteve-se a fatia de mercado ante 2016, com 7,3%,
seguida por Colgate-Palmolive (6,6%), Avon (5,6%), P&G (5%), Johnson & Johnson
(4,1%), Coty (3,9%) e Beiersdorf, que detém a marca nivea com 3,1%, fechando a

lista das 10 maiores empresas do setor de cosméticos e cuidados pessoais.

Quadro 2 — Ranking das 10 maiores empresas do setor de HPPC

Posicao Nome Logo Participacao
1° Natura INg, 11,7%
natura
2° Unilever Z@g 11,1%
Unilower
3° Boticario oBoticano 10,8%
4° L'Oréal LOREAL 7,3%
5° Colgate-Palmolive ~ €p corcare-parmorive 6,6%
6° Avon AV O N 5,6%
i P&G PeG 5%
8° Johnson&Johnson goﬂmmageﬂmwn 4,1%
9° Coty 3,9%
COTY
10° i %
Beiersdorf Beiersdorf 3,1%

Fonte: VALOR ECONOMICO (2018), adaptado pela autora

O analista sénior Elton Morimitsu da Euromonitor, provedora global de
inteligéncia estratégica de mercado, afirma que: “As companhias enfrentaram um
ambiente mais competitivo devido a economia. Os consumidores continuaram
trocando de marca e as empresas intensificaram a disputa por prego”. Nesse sentido,
em 2017, o destaque foi a categoria de fragrancias, impulsionadas pelas promogoes
(VALOR ECONOMICO, 2018)

Ainda de acordo com Morimitisu, a empresa brasileira de venda direta
Hinode nao esta entre as dez maiores do setor de beleza, mas na area de perfumaria,
ficou em terceiro lugar com 7,1% de participacao, perdendo apenas para a Boticario,
com 29,7% e Natura 22,5%. Diz ainda que o setor movimentou cerca de R$ 23 bilhdes
em 2017.
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4 METODOLOGIA

Neste capitulo serdo apresentados os procedimentos metodologicos
utilizados para a construcéao da pesquisa. De acordo com Marconi e Lakatos (2017),
uma pesquisa cientifica apresenta um conjunto de procedimentos sistematicos,
baseados no raciocinio logico, que tem como objetivo encontrar solugbes para
problemas propostos mediante o emprego de métodos cientificos.

A metodologia constitui um uma investigacao cientifica ordenada por um
conjunto de métodos. O modo que se pratica uma investigagao cientifica acarreta em
diferencas significativas, devido aos diferenciados enfoques que uma pesquisa pode
assumir. (SEVERINO, 2017)

4.1 Delineamento Metodolégico

Do ponto de vista da forma de abordagem do problema, a pesquisa é
quantitativa e qualitativa. Quantitativa pois considera que tudo pode ser quantificavel,
o0 que significa traduzir em numeros opinides e informagdes para classifica-las e
analisa-las. E qualitativa, pois considera que h4 uma relagéo dinamica entre o mundo
real e o sujeito, isto é, um vinculo indissociavel entre o mundo objetivo e a

subjetividade do sujeito que nao pode ser traduzido em niumeros. (PRODANQV, 2013)

Gil (2010, p.1) define pesquisa como “..] um processo racional e
sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sao
propostos”. A pesquisa tem como foco descobrir respostas para problemas com o

emprego de procedimentos cientificos.

Diante de varias taxonomias existentes, o presente estudo se baseia na
apresentada por Vergara (2007), onde o mesmo utiliza duas vertentes: quanto aos
fins — “a pesquisa pode ser exploratoria, descritiva, explicativa, metodolégica, aplicada
e intervencionista” e quanto aos meios de investigacdo - “pode ser pesquisa de
campo, pesquisa de laboratério, documental, bibliografica, experimental, ex post fator,
participante, pesquisa - acao e estudo de caso”
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Quanto aos fins a pesquisa se encaixa na descritiva, que segundo Vergara
(2007, p. 47), “expbe caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado
fendbmeno”. Pesquisas descritivas tem como objetivo descrever caracteristicas de um
grupo, como a idade, sexo, nivel de escolaridade, estado de saude fisica e mental etc.
(GIL, 2010, p.27).

Quanto aos meios a pesquisa é bibliogréafica, que segundo Vergara (2007,
p. 48), consiste em um estudo sistematizado desenvolvido com base em materiais
publicados em revistas, livros, jornais e redes eletronicas, que compreendem matérias

acessiveis ao publico em geral.

Marconi e Lakatos (2003, p. 183), entendem que a pesquisa bibliografica
nao consiste em era repeticdo do que ja foi abordado e escrito sobre certo assunto,
mas que gera o exame de um tempo sobre uma nova perspectiva e abordagem,
capazes de chegar a conclusées inovadoras. Ja Severino (2007, p. 122) compreende
que neste tipo de pesquisa “[...] O pesquisador trabalha a partir das contribui¢cdes dos

autores de estudos analiticos constantes dos textos”

A pesquisa também buscou a modalidade de pesquisa de campo,
levantando informagdes no local onde a evento acontece, no caso da presente
pesquisa, no mercado de cosméticos de Sao Luis. Markoni e Lakatos (2003, p. 186)

apontam que:

Pesquisa de campo € aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se
procura uma resposta, ou de uma hipotese, que se queira comprovar, ou,
ainda, descobrir novos fenbmenos ou as relagdes entre eles.

Em uma pesquisa de campo, é estudado um Unico grupo em termos de sua
estrutura social, evidenciando a interacdo de seus componentes. Nesse sentido, o
estudo de campo se propde a utilizar mais as técnicas de observacdo que de
interrogacéo. (GIL, 2008, p.57).

4.2 Coleta de Dados

Esta etapa consiste na aplicacdo dos instrumentos elaborados e das
técnicas selecionadas, para que se efetue a coleta de dados previstos (MARCONI;
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LAKATOS, 2003, p. 175). A coleta de dados foi realizada por meio de questionarios,
que segundo Gil (2008, p. 121) é:

[...] a técnica de investigacdo composta por um conjunto de questdes que
sdo submetidas a pessoas com o propédsito de obter informacdes sobre
conhecimentos, crengas, sentimentos, valores, interesses, expectativas,
aspiragdes, temores, comportamento presente ou passado etc.

E importante salientar que o questionario, como técnica de pesquisa
possibilita ao pesquisador conhecer a opinidao dos sujeitos pesquisado, sobre 0s
assuntos que estao sendo estudados. (SEVERINO, 2007).

Marconi e Lakatos (2003, p. 201) apontam que “o questionario € um
instrumento de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas,

que devem ser respondidas por escrito e sem a presenga do entrevistador”

Ainda segundo Marconi e Lakatos (2003, p. 201), o questionario apresenta
uma série de vantagens: economizar tempo, viagens e obtém grande numero de
dados; atinge maior nimero de pessoas simultaneamente; ha maior liberdade nas

respostas, em razdo do anonimato, etc.

A aplicagédo do questionario ocorreu durante os dias 22 de outubro a 31 de
outubro de 2018, por meio de um formulario gerado pelo Google, e que foi enviado
através de meios digitais via link, como WhatsApp, E-mail, e a partir disso os
consumidores registravam suas respostas que automaticamente eram enviadas para
uma plataforma que fazia a tabulagdo dos dados, gerando graficos conforme as
respostas dos entrevistados.

4.3 Populacao e Amostra

Vergara (2007, p.51) aponta que “o universo de uma pesquisa é um
conjunto de elementos (empresas, produtos, pessoas, por exemplo) que possuem as

caracteristicas que serao objeto do estudo. “

Com relagdo a populagdo amostral ou amostra, Marconi e Lakatos (2009)
define que a amostra constitui uma porgao ou parcela, convenientemente selecionada
do universo (populagdo), € o subconjunto do universo. Diante dessas definicoes
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buscou-se atingir na pesquisa um universo composto por consumidores de
cosméticos, onde obteve-se uma populagdo amostral de 160 consumidores de

cosméticos, homens e mulheres, residentes de Sao Luis - MA.

Segundo Vergara (2007, p. 50) existem dois tipos de amostra:
probabilistica, baseada em procedimentos estatisticos, e nao-probabilistica. A
presente pesquisa se enquadra na modalidade ndo-probabilistica, por tipicidade que
é constituida pela selecao de elementos que o pesquisador considere representativos
da populagao-alvo, o que requer profundo conhecimento da populacao (VERGARA
2007, p.51).

4.4 Tratamento dos dados

Uma vez que os dados foram manipulados e obtidos os resultados, € feita
a analise e interpretacdo dos mesmos, essas por sua vez constituem ambas no nucleo
central da pesquisa (MARCONI; LAKATOS, 2003, p. 167).

Dessa forma, constata-se que tanto a analise como a interpretacdo dos
dados sao etapas que tém por objetivo a solucao do problema de pesquisa levantado.
Marconi e Lakatos (2010, p. 151/152), apontam que:

Na analise, o pesquisador entra em maiores detalhes sobre os dados
decorrentes do trabalho estatistico, a fim de conseguir respostas as suas
indagacdes, e procura estabelecer as relagées necessérias entre os dados
obtidos e as hipdteses formuladas. Estas sdo comprovadas ou refutadas,
mediante a analise. [...] A interpretacdo é uma atividade que significa a
exposicao do verdadeiro significado do material apresentado, em relacéo aos
objetos propostos e ao tema. Esclarece ndo sé o significado do material, mas
também faz ilagbes mais amplas dos dados discutidos.

4.5 Limitacoes da pesquisa

O fato da pesquisa ter sido aplicada especificamente em Sao Luis- MA,
torna-se uma limitagdo da pesquisa, pois o0s resultados se restringem somente a esta
regiao, tendo em vista que cada local assume caracteristicas socioecondmicas
diferentes. No entanto, apesar dessas limitagdes, o0 método utilizado foi suficiente para
o0 alcance dos objetivos, de analisar quais as principais motivacées dos consumidores
de Sao Luis em relacdo ao consumo de cosméticos e produtos de beleza em geral.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos com a aplicagcao
da pesquisa, apresentando as caracteristicas dos consumidores que servirdo para

observar o comportamento do mercado de cosmético em Sao Luis.

Dessa forma, buscou-se identificar o perfil dos entrevistados, homens e
mulheres consumidores de cosméticos de Sao Luis — MA, quais cosméticos sao mais
demandados por esses consumidores e a sua importancia, como também a
frequéncia desse consumo, indo de encontro ao problema principal da pesquisa que

sdo as motivagdes que levam a compra de cosméticos.

5.1 Resultado dos questionarios

Esta secao tem como objetivo apresentar os dados obtidos com a pesquisa
de campo, feita através da aplicacao de questionarios, que ficaram disponiveis pelo
periodo de tempo de 10 dias, entre os dias 22 de outubro a 31 de outubro de 2018,

obtendo um total de 160 questionarios respondidos.

As perguntas iniciam-se com questdes referentes as caracteristicas do
perfil dos entrevistados, como sexo, faixa etaria, profissao, estado civil e renda. De
posse dessas informagdes € possivel tracar um perfil dos consumidores que

responderam ao questionario.

O Grafico 1 demonstra que do total de 100% dos entrevistados, 78% sao
mulheres e 22% sao homens, o que fica evidente um maior percentual por parte das
mulheres consumidoras de cosméticos do que dos homens, embora que o publico
masculino vem ganhando espac¢o no segmento de produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosmético. Observa-se que houve ao longo dos anos uma mudancga no
comportamento dos homens em relacdo ao consumo desse tipo de produto, que eram

vistos como produtos voltados apenas para o publico feminino.
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Grafico 1 - Sexo

® Masculino

® Feminino

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

A Associagédo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmético aponta que a mulher é pega fundamental para industria de HPPC (Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosmético), que além de mae, a mulher exerce diferentes
papeis, como o de empreendedora, forca de vendas, consumidora e colaboradora. E
que o aumento da inser¢cdo do publico feminino no mercado de trabalho se reflete
também nas escolhas e habitos de consumo dessas pessoas multitarefas. (ABIHPEC,
2015)

O Grafico 2 apresenta a faixa etaria dos consumidores de cosméticos de
Sao Luis, e a partir dele foi possivel perceber que os mesmos se encontram
distribuidos em diferentes faixa etarias, no entanto, os consumidores entre 18 e 25
ganharam destaque, ficando com um total de 65% dos entrevistados, demonstrando
mais da metade dos questionarios respondidos. Em seguida vem a faixa de 26 a 35
anos, com um percentual de 19%, acima de 45 com 6%, entre 36 e 45 com 3%, e
menos de 18 anos com o menor percentual, de 1%.
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Grafico 2 — Faixa etaria
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Fonte: Elaborado pela autora (2018)

De acordo com Solomon (2016, p. 9), consumidores de diferentes faixas
etarias possuem necessidades e desejos bastante diferentes. Embora as pessoas que
pertencem a uma mesma faixa etaria difiram em muitos outros aspectos, elas tendem
a compartilhar um conjunto de valores e experiéncias culturais comuns que mantém

ao longo da vida.

A populagao escolhida a maioria € jovem, o que pode ser justificada pelo
fato de ser a idade em que o individuo comeca a ter uma maior preocupag¢ao com a
aparéncia e com os cuidados com o corpo, pois estes influenciam em diferentes

aspectos da vida, como no pessoal, social e profissional.

Outra variavel de grande importancia € a familia e o estado civil de uma
pessoa, visto que esta tem um enorme efeito sobre as prioridades de gastos dos
consumidores. (SOLOMON, 2016, p. 9)

O Gréfico 3 refere-se ao estado civil dos consumidores de cosméticos em
Sao Luis, e analisando os dados presentes nesse grafico, percebe-se que houve uma
predominancia dos entrevistados solteiros (as), ficando com um total de 79% dos que
responderam ao questionario. Seguido por casados (as) que ficou com um percentual
de 20%.
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Grafico 3 — Estado civil
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Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Quanto a profissao dos entrevistados, tem-se o grafico 4, onde é possivel
perceber que o mesmo ficou bastante dividido, no entanto grande parte dos que
responderam a pesquisa correspondem a estudantes, com um percentual de 34%,
seguida por servidores publicos com 24%, empregado de empresa privada com 17%,
autdbnomos com 11%, estagiarios com 10%, e apenas 4% sem ocupacao formal.

Grafico 4 - Ocupacao

M Estudante

M Estagiario

u Empregado de empresa
privada

m Servidor publico

m Autébnomo

& Sem ocupacao formal

Fonte: Elaborado pela autora (2018)
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O grafico 5 demostra como os entrevistados da pesquisa estao divididos
em relacdo a sua renda, ficando em evidéncia os que ganham de 1 a 2 salarios
minimos, que corresponde hoje a R$ 1.908,00 reais. Em seguida a faixa de 3 a 5
salarios minimos (R$ 4.770,00) com 21%. E a faixa de 6 a 10 salarios minimos

somada a faixa de acima de 10 saldrios minimos equivalem a 13%.

Grafico 5 — Renda mensal individual

2%

M 1 a 2 salarios minimos
M 3 a 5 saldrios minimos
1 6 a 10 saldrios minimos

B Acima de 10 salarios minimos

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

A Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal Perfumaria e
Cosmeéticos - ABIHPEC aponta que o brasileiro gasta mais com artigos de beleza e
cosméticos do que com alimentagdo, pois segundo um levantamento feito pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, os brasileiros com renda entre
dois e dez salarios minimos gastam 1,3% do que ganham mensalmente para cuidar
dos cabelos e das unhas, quase o dobro da despesa com arroz e feijao (0,68%).
Gastos com shampoo, condicionador, maquiagem (1,46% do salario) chegaram a ser
quase a mesma coisa que se gasta com carne (1,73%).

Ainda segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, dos
R$ 43,4 bilhdes que os brasileiros gastaram comprando produtos de higiene, beleza
e cuidados pessoais em 2011, R$ 19,8 bilhées foram desembolsados pela classe C.
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O que confirma os dados do grafico 5, onde os respondentes consumidores de
cosméticos que ganham de 1 a 2 salarios minimos (R$ 1.908,00) somado aos que
ganham de 3 a 5 salarios minimos (R$ 4.770,00) corresponde a 87% do grafico. Ou

seja, os entrevistados de classe C se mostraram em evidéncia.

Quanto a frequéncia de compra dos consumidores de cosméticos de Sao
Luis, tem-se o gréafico 6, onde a frequéncia mensalmente se mostra predominante,
com 82% dos entrevistados, seguido por semanalmente e anualmente, ambos com
7%. A opgao diariamente ficou com um percentual de 2%, e ao questionar os
entrevistados sobre essa frequéncia, os mesmos justificaram sua resposta com as

seguintes respostas:

“Trabalho com beleza, entdo é continuo a compra de cosméticos”

(Respondente A).

“Pois o0 uso de cosmeéticos faz parte da minha rotina” (Respondente B)

Grafico 6 - Frequéncia de compra de cosméticos
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Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Ao analisar a frequéncia de compra de cosméticos dos consumidores de
Sao Luis, torna-se interessante analisar também a frequéncia do uso desses
cosmeéticos. O grafico 7 apresenta de acordo com seus dados, uma predominancia no
que se refere ao consumo diario, ficando com uma fatia de 63% do percentual. Em
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seguida encontram-se as pessoas que usam entre 2 a 4 dias por semana com um
percentual de 16%,, entre 5 a 7 dias por semana com 7%, 0S que usam

esporadicamente e os que ndo fazem o uso regular com, respectivamente, 10% e 4%.

Grafico 7 — Frequéncia no uso de cosméticos
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Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Dessa forma, os dados do grafico 7 revelam a preocupacdo dos
consumidores em manter uma rotina de cuidados com a pele, cabelos e aparéncia,
uma vez que uso diério desses produtos, ajudam a combater os sinais da idade e
prevenir que os mesmos aparecam, além de que consiste em uma necessidade
fisiolégica do ser humano, em mante-se limpo, sendo uma questao nao sé de estética,

mas também de saulde.

O gasto mensal com produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
dos consumidores de Séo Luis é representado pelo grafico 8, tendo como destaque
as faixas de R$ 51,00 a R$ 100,00 reais com um percentual de 29% e R$ 21,00 a R$
50,00 reais com 27%, juntas correspondem a 56% do grafico, mais da metade do total
de entrevistados. Seguido por acima de R$ 100,00 com 20%, de R$ 101 a R$ 150,00

com 17% e até R$ 20,00 com apenas 7% dos entrevistados.
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Grafico 8 - Gasto mensal com produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos.
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Fonte: Elaborado pela autora (2018)

O grafico 8 mostra que grande maioria dos consumidores de cosméticos
de Sao Luis estao dispostos a separar uma quantia de até R$ 100,00 para despesas
relacionadas com produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, confirmando

a preocupacao com sua aparéncia e saude corporal.

O portal de beleza Cosmetic Innovation aponta que, em um estudo
realizado em 2016 com 8.389 assinantes da Glambox, o maior clube de beleza da
América Latina, a faixa de consumidoras de cosméticos que gastaram entre R$ 51,00
a R$ 100,00 mensais é a mais expressiva (32%), seguida por aquelas da faixa entre
R$ 101,00 a R$ 200,00 (26%). Apenas 5% dispensaram valores mais altos em
produtos (acima de R$ 401,00).

A preferéncia quanto aos canais de venda pelos consumidores de
cosméticos de Sao Luis é analisada no grafico 9. Os dados do grafico mostram que
67% dos entrevistados preferem as lojas fisicas para efetuar a compra do produto.
Seguido por catélogos (revendedora porta a porta) com um percentual de 15%,
farméacias com um percentual de 14%, e compras pela internet com apenas 3% dos
entrevistados. Somente 1% respondeu que prefere a compra desses produtos em

supermercados.
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Grafico 9 — Preferéncia quanto aos canais de venda
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Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Os fatores que determinam a escolha do canal de venda sdo varios: preco,
tempo, familiaridade com cada canal, etc. Nessa questao, a categoria do produto tem
grande influéncia na escolha do canal, dependendo do que for e da necessidade em
experimentar um produto, maior sera a preferéncia dos consumidores pela loja fisica.

No caso dos cosméticos, existe a necessidade de experimentar antes de
efetuar a compra, pois somente através da experimentagdo que o consumidor podera
fazer a avaliacdo do tamanho, percepcao do material, o toque, o perfume e cheiro do
produto, observa-se que todos os sentidos sdo acionados, favorecendo a
concretizacdo da compra. O que justifica a preferéncia dos consumidores de
cosméticos de Sao Luis pelas lojas fisicas, com 67% dos que responderam ao

questionario, nessa categoria o varejo fisico ganha vantagem.

Quanto a preferéncia dos consumidores em relacdo as empresas de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos disponiveis no mercado brasileiro, tem-se o
grafico 10, onde mostra que O Boticario obteve um numero de entrevistados bem
grande em relacao as outras empresas, obtendo um total de 105 respostas. Seguido
pela Natura, que obteve 55 respostas. A Avon e Dove também ganharam destaque,
com respectivamente 40 e 39 respostas.

As demais empresas: Pantene, Seda, L’Oredl, Hinode, Mary Kay, Nivea,
Read & Shoulders, Johnson&Johnson e Clear obtiveram um numero menor de
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respostas, embora sejam marcas muito conhecidas pelos brasileiros, algumas ja

consolidadas no mercado e outras ainda ganhando espago.

Grafico 10 — Preferéncia dos consumidores quanto as empresas de cosmético
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Fonte: Elaborado pela autora (2018)

O Boticario, Natura e Avon sdo empresas consolidadas no mercado
brasileiro e que atuam ha muitos anos no setor de cosméticos, o que justifica a
preferéncia dos consumidores de cosméticos de S&o Luis por essas marcas. O
Boticario por exemplo comercializa seus produtos por varios canais, via internet, com
a venda direta e através do varejo. A empresa que utiliza de uma estratégia de

multicanais ganha vantagem em relagéo as demais, atendendo aos diversos publicos.

Aléem das empresas apresentadas anteriormente, uma parcela dos
respondentes optou por outras empresas do segmento de cosméticos, como mostra
o Quadro 3. Analisando os dados presentes no Quadro 1 fica evidente que grande
maioria dos consumidores sugeriram a empresa Eudora como preferéncia. A Eudora
€ uma marca que pertence ao grupo O Boticario, e seu canal de venda é representado
pela venda direta. Outras marcas que também pertencem ao grupo O Boticario foram

mencionadas, como a Quem Disse Berenice e Vult.
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Quadro 3 — Outros

Eudora 6
Salon Line 3
Vichy 2

La Roche-Posay 2
Manipulado 1
Tresemmé 1
Avora 1
Rexona 1
Elseve 1
Granado 1
Mac 1
Quem Disse Berenice 1
Ruby Rose 1
Luisance 1
Maybelline 1
Vult 1

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

O grafico 11 analisa a frequéncia no consumo de alguns produtos
considerados mais utilizados de acordo com a ABIHPEC. E analisando os dados
presente neste grafico, observa-se que o destaque vai para produtos como, shampoo
e condicionador, com 129 respostas, sabonete com 120, perfumes e col6nias com

109, hidratante corporal com 89 e batom com 87 respostas.

Cerca de 80% dos entrevistados afirmam consumir shampoo e
condicionadores com mais frequéncia. Esse alto nUmero pode ser justificado através
dos dados da Associacao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal e Cosméticos,
que mostra o Brasil como o terceiro pais que mais consome produtos para cabelo.
(ABIHPEC, 2018)
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Grafico 11 — Frequéncia dos consumidores quando aos produtos de HPPC.
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Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Outro produto utilizado com frequéncia pelos consumidores é o sabonete,
com um percentual de respostas de 75% do total de entrevistados. O sabonete
constitui um dos produtos basicos de higiene para o ser humano, e analisando a
piramide de Maslow, é possivel observar que o sabonete é considerado um produto
de necessidade fisiolégica e a motivagdo para a sua compra é por uma questédo de
higiene.

Em relagdo aos creme anti-idade facial, observou-se que foi o produto com
0 menor numero de respostas, com apenas 9. E a partir desse dado foi possivel
concluir que esse fato se explica pela questao que 65% dos entrevistados da pesquisa
séo jovens e apresentam idade de 18 a 25 anos, descartando a necessidade na
grande maioria dos casos no consumo desses tipos de produtos.

Ao questionar os consumidores de cosméticos de Sao Luis quanto a
importancia no uso desses produtos, o grafico 12 mostrou que 97% dos entrevistados
consideram o uso indispensavel, enquanto que apenas 3% consideraram 0O USO

dispensavel.
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Grafico 12 — Importancia quanto ao uso de cosméticos
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Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Quanto a justificativa em relacao aos entrevistados que consideram o uso
de cosméticos indispensavel, grande parte destes apontaram ser por uma questao de
higiene pessoal, auto estima e bem-estar:

“Por representarem, a maioria, produtos necessarios para manter a higiene

individual, aléem de serem importantes para nosso maior conforto e bem-estar”

“Pois aléem de trazer um bem-estar aparentemente fisico, influéncia também

0 emocional, ou seja, na autoestima”

“Quando se fala em higiene pessoal, acho indispensavel o uso de tais
produtos. E no meu caso, mesmo que nao seja frequente o uso de cosmeéticos ligados
a estética tambéem é indispensavel. ”

De acordo com Sa (2010), o mercado de cosméticos obteve um
crescimento significativo ao longo dos anos, pois seus consumidores deixaram de ver
os produtos como futeis e passaram a vé-los como essenciais.
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O grafico 13 evidencia o que € mais importante para o consumidor na
decisdo de compra. E possivel perceber que o consumidor atribui como mais
importante, a qualidade com 149 respostas, em seguida o pre¢o, com 94 respostas e
a marca do produto, com 62 respostas.

Grafico 13 — Atributos que influenciam na decisdo de compra
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Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Kotler e Keller (2012, p.16) apontam que os consumidores dao preferéncia
a produtos que oferecam qualidade e desempenho superiores ou que tenham
caracteristicas inovadoras. A industria de cosméticos ao longo dos anos vem
investindo bastante em tecnologia, visto que na medida que os produtos satisfazem a
necessidade de uma boa aparéncia por exemplo, tratam e previnem a pele e cabelos.

O conceito central do marketing consiste no valor, que representa uma
somatoria de beneficios tangiveis e intangiveis que o produto é capaz de proporcionar
com os custos financeiros e emocionais envolvidos na aquisicdo do produto. Nesse
sentido, o valor pode ser considerado como a combinacdo de qualidade, servigo e
preco denominada triade do valor para o cliente. As percepgdes de valor aumentam
com a qualidade e o servigo, mas diminuem com o prego. (KOTLER e KELLER, 2012,

p. 9)
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No gréafico 13 fica evidente que os atributos com caracteristicas intangiveis
tiveram maior representatividade (durabilidade, preco e qualidade), enquanto que as

caracteristicas tangiveis tiveram pouca expressividade (design da embalagem).

O gréafico 14 refere-se as motivacées do consumidor no processo de
decisdo de compra. Segundo Limeira (2008), a motivacao consiste em um processo
psicolégico que leva as pessoas a se comportarem de diferentes formas. E um estado
de tensédo resultante de uma necessidade que ainda nao fora satisfeita.

Grafico 14 — Motivacdes que influenciam a compra de cosméticos
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Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Ao analisar os dados contidos no grafico 14 fica evidente que o motivo
relacionado a higiene se destacou em relagdo as outras variaveis do grafico, com
respectivamente 105 respostas, o que equivale a 65% dos entrevistados, seguido por
“para conservar e manter a pele saudaveis” com 93 respostas. “para me sentir melhor,
de bem com a vida”, ficou com um total de 74 respostas, a variavel “Preocupacao com
a aparéncia” com 73 respostas e “Para me sentir mais autoconfiante” com 49

respostas.
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Em relagdo a variavel “Para conservar e manter a pele saudaveis”, que
obteve 93 respostas, fica evidente que os usuarios de cosméticos colocam como
prioridade a manutencgéao regular da pele e cabelos, isso revela uma preocupag¢ao com
a saude e boa aparéncia.

No entanto com os constantes avancos tecnoldgicos na area associada a
cosmeéticos, torna-se possivel associar a protecdo e preocupac¢ao com a saude ao
embelezamento da mesma. Um exemplo basico dessas inovagdes, sdo produtos (que
apresentam varias funcdes e sdo conhecidos como produtos com fungéo dois em um).
Por exemplo: os protetores solares que possuem cor, capaz de proteger a pele dos

raios solares, além de maquiar o usuario do produto.

As variaveis que tiveram menores percentuais foram “Para preveng¢ao ao
envelhecimento” com 31 respostas, em seguida “O status que a marca proporciona”
com 10 respostas e “Gosto de usar produtos de beleza para ser notado” com apenas
9.

Dentro desse cenario questionado, percebe-se que os consumidores de
cosméticos de S&o Luis procuram antes de tudo a higiene, seguindo o raciocinio da
Piramide de Maslow, onde primeiro é preciso satisfazer a necessidade fisiolégicas
para s6 entdo satisfazer as demais. Necessidades relacionadas a estima também
foram muito procuradas, pois quando se questionou sobre os motivos de consumirem
produtos de beleza, a aparéncia, autoestima, autoconfianga e bem-estar também
obtiveram destaque.

Nesse sentido, é possivel perceber que os cosméticos oferecem muitos
beneficios aos consumidores sobre a sua qualidade de vida e bem-estar. As
maquiagens, perfumes, os produtos para cabelos por exemplo, aumentam a sensagao
de alegria satisfagao e prazer do individuo, uma vez que supre suas necessidades de
higiene e boa aparéncia.

Os cosméticos tém um efeito ndo so6 sobre a saude fisica dos usuarios, mas
também psicolégica, visto que possuem o poder de melhorar a percepcao que esses

individuos tém de si.

As industrias e o comércio precisam estar atentos aos motivos que induzem
os consumidores de cosméticos a realizarem a compra. Ao fazer a analise dos dados
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contidos nos graficos, foi possivel observar quais sdo os produtos mais consumidos
por esse publico e as suas principais motivacdes. Hoje os consumidores estao ainda
mais atentos a produtos que tragam beneficios a longo prazo e para sua saude, nao

levando em consideracao apenas a estética.

Objetivando compreender quais as motivacées dos consumidores de Sao
Luis, serdo apresentados também fatores que séo considerados no processo de
decisdo de compra do consumidor, que envolvem o processo de aprendizagem. O

gréfico 15 demonstra a relevancia desses fatores para os consumidores.

Grafico 15 — Fatores considerados na decisdo de compra
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Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Analisando os dados do grafico 15, ha dois fatores que mais influenciam na
decisao de compra do consumidor: a pesquisa pelo produto, com 51%, e a indicacao
de conhecidos, com 36%. Os fatores como recomendacgao do vendedor e escolhe ao
acaso apresentam um percentual inferior a 10%. E 2% dos entrevistados optaram por
outros, contendo a indicagdo de um dermatologista e resenhas sobre o produto em

videos e artigos da internet que usam e aprovam.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.120) afirmam que a busca de
informacdes é tanto de natureza interna quanto externa. “A busca interna envolve a
recuperacao de conhecimento da memdria, enquanto a busca externa consiste em

coletar informagbes do mercado”.
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O consumidor atualmente dispée de diversas ferramentas de pesquisa
antes de efetuar uma compra, a busca por resenhas sobre o produto em videos e os
artigos da internet que usam e aprovam os produtos se encaixam na variavel
“pesquisa sobre o produto” que obteve 51% da amostra. Dessa forma, grande parte
dos consumidores realizam buscas pela internet antes de efetivar uma compra na loja

fisica.

Outro fator de grande influéncia no processo de compra dos consumidores
€ a sociedade, como pode ser observado no grafico, onde 36% dos respondentes
afirmam que a indicagédo de conhecidos também influenciam na decisdo de compra.
Esse dado mostra que as influéncias de compra também estao relacionadas com o

grupo social que o consumidor esta inserido.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objeto de estudo deste trabalho faz uso da teb6rica sobre o
comportamento do consumidor. Conhece-la é essencial para qualquer tipo de
negécio. O profissional de marketing que estd atento aos influenciadores do
comportamento do consumidor, consegue focar seus esforcos onde realmente existe
a necessidade, e assim obtém resultados satisfatérios para a empresa. Dessa forma,
esta pesquisa teve como objetivo geral compreender as motivagées dos
consumidores de Sdo Luis - MA, em relagdo ao consumo de produtos de higiene

pessoal, perfumaria e cosméticos.

Para que o objetivo principal desta pesquisa fosse alcangado, tragou-se
alguns objetivos especificos. E, através dos objetivos especificos, pode-se ter um
conhecimento mais geral sobre as teorias que norteiam o comportamento do
consumidor e os conceitos relacionados ao marketing, quais os fatores que mais
influenciam no comportamento de compra do consumidor de cosmeéticos, como
também as principais motivagbes desses consumidores frente ao consumo de

produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosmético — HPPC.

Em relacao ao perfil dos respondentes, o publico feminino mostrou-se em
evidéncia, com um percentual de 78% da amostra. No que se refere a idade, os
respondentes com 18 e 25 anos obtiveram um destaque com um percentual de 65%.
Sobre o estado civil, 79% sao solteiros (as) e possuem uma faixa salarial de 1 a 2

salarios minimos (66%).

Conforme os dados fornecidos pela pesquisa, a frequéncia de compra de
cosmeéticos “mensalmente” obteve o maior percentual, com 82%. O que confirma os
dados fornecidos pela Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos, ao apontar que o Brasil ocupou a quarta posicéo no ranking
mundial de consumo de HPPC em 2017.

O principal canal de venda utilizado pelos consumidores de cosméticos de
Sao Luis é por meio de lojas fisicas, com um percentual de 67% dos respondentes.
Esse dado se justifica pelo fato de que existe a necessidade de os estimulos
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sensoriais serem ativados, uma vez que com a experimentacao o consumidor podera

ter uma percepc¢ao do cheiro, perfume e toque dos produtos,

Foi possivel concluir através da analise dos resultados da pesquisa de
campo que as principais motivagdes que influenciam a compra de cosmeéticos dos
consumidores de Sao Luis foram voltadas aos beneficios que o seu consumo
proporciona, beneficios esses relacionados com a satisfacdo das necessidades
fisiolégicas, como também das necessidades de estima, aceitacao social, bem-estar,
saude e autoconfianga. As variaveis que possuiram os maiores percentuais quanto a
motivacao de compra confirmam esse resultado, sao elas: ‘porque é higiénico”; “Para
conservar e manter a pele saudaveis”; “Para me sentir melhor, de bem com a vida”;

“Preocupagao com a aparéncia” e “Para me sentir mais autoconfiante”.

Nesse contexto, é importante que os empresarios e a industria de
cosmético em si estejam atentos quanto aos fatores que influenciam o comportamento
de compra do seu publico alvo, fatores esses que podem ser divididos em culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos, abordados no decorrer do trabalho. A influéncia que
esses fatores tém em formar os pensamentos e a preferéncia dos consumidores por
determinados produtos é grande, neste sentido, € necessario que o estudo desses
fatores seja feito com bastante cautela, dando a devida importancia.

Tem-se muito o0 que pesquisar a respeito do comportamento do consumidor
de cosméticos. Diferentes perfis podem ser analisados, como por exemplo o
masculino, que embora ndo tenha ganhado grande destaque na pesquisa, vem
ganhando bastante espaco no que se refere aos cuidados relacionados com a
estética.
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O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE COSMETICOS: uma andlise das

motivagdes no processo de compra dos consumidores de Sao Luis.

1) Sexo:
( ) Feminino

() Masculino

2) Faixa etaria:
() Menos de 18 anos
( ) Entre 18 e 25 anos
() Entre 26 e 35 anos
() Entre 36 e 45 anos
()

Acima de 45 anos

3) Renda mensal individual
()1 aZ2salarios minimos
( ) 3 ab salarios minimos

( )6 a 10 salarios minimos

() Acima de 10 salérios minimos
4) Estado civil

() Solteiro(a)
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( ) Casado(a)

( ) Divorciado(a)
() Viavo(a)

() Separado(a)

5) Profissao:
() Estudante

( ) Estagiério

() Empregado de empresa privada
() Servidor publico

() Autbnomo

()

Sem ocupacéao formal

6) Qual sua frequéncia de compra de cosméticos?
) Diariamente. Justifique

Semanalmente

Mensalmente

Anualmente

(
()
()
()
()

N&o compro

7) Qual a sua frequéncia do uso de cosméticos?
( ) Diariamente

( ) Entre 2 a 4 dias por semana
( ) Entre 5 a 7 dias por semana
( ) Esporadicamente
()

Comeco a usar, mas nao continuo

8) Quanto vocé costuma gastar em média com produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos, mensalmente?

() Até 20,00
() De 21,00 a 50,00
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() De 51,00 a 100,00
() De 101,00 a 150,00
() Acima de 150,00

9) Qual dos canais de venda vocé costuma comprar com mais frequéncia?
) Lojas fisicas

Catélogos (revendedoras porta a porta)

Farmacias

Internet

(
()
()
()
()

Outro:

10) Dentre as empresas de cosméticos, higiene pessoal e perfumaria mais
conhecidas, qual delas vocé costuma comprar com maior frequéncia?

Natura
Avon

O Boticério
Dove
Pantene
Seda

) L’Oréal

)
)
)
)
)
)

) Hinode

) Mary Kay

) Nivea

) Read & Shoulders
) Johnson&Johnson
) Clear

)

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

Outro:

11) Dentre os produtos listados abaixo, qual vocé mais consome?
() Shampoo e Condicionador

() Mascara de hidratagéo para cabelos



69

Reparador de pontas
Tintura para cabelo
Hidratante facial
Creme antirrugas
Protetor solar
Batom

Pé Compacto facial
Base facial

Blush

Esmaltes
Hidratante corporal
Sabonete

Creme para maos e pés

e T e e e e e e T T e e e

)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)

Perfume/Colonia

12) Quanto a importancia no uso desses produtos, vocé os considera:
() Indispensavel. Justifique

( ) Dispensavel. Justifique

13) Dentre os atributos que influenciam a compra, qual vocé acha mais
importante?

() Marca
() O design da embalagem
() Preco
() Qualidade
() Durabilidade do produto
()

A tecnologia do produto

14) O que mais lhe motiva no momento de adquirir um produto de beleza?
( ) Status que determinada marca proporciona

() Gosto de usar produtos de beleza/cosmético para ser notado(a)
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Preocupacédo com a aparéncia

Para me sentir mais autoconfiante

Para me sentir melhor, de bem com a vida

Para ficar mais atraente

Porque cuidar da pele e da aparéncia me faz parecer mais jovem
Porque é higiénico

Para prevencao ao envelhecimento

Para conservar e manter a pele e cabelos saudaveis

Para corrigir imperfeicées da pele e cabelos

e e e e T e e e e T

)
)
)
)
)
)
)
)
)
)

Outro:

16) Dentre os fatores abaixo considerados na decisao de compra, qual possui
maior relevancia para vocé?

Indicagcédo de conhecidos

Pesquisa sobre o produto

Escolhe ao acaso

()
()
( ) Recomendacéao do vendedor
()
() Outro:




