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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar o papel que os videos sobre maquiagem
compartilhados no Youtube tém no comportamento de consumo de maquiagem pelas
mulheres. A reviséo da literatura abordou o comportamento do consumidor, bem como
0 processo de decisdo de compra e as variaveis que moldam a tomada de decisao. A
classificagdo da pesquisa quanto aos objetivos € de cunho exploratério com
abordagem qualitativa, quanto aos procedimentos trata-se de uma pesquisa
bibliografica e de campo, o levantamento dos dados primarios foi realizado por meio
de entrevistas e analise de dados foi realizada através da andlise de contetdo. Como
resultado, as consumidoras apresentaram um perfil de uso diario de maquiagem, com
alto nivel de consumo de produtos, um comportamento de compra minucioso e uma
procura obstinada por custo beneficio. Referente ao papel do Youtube no
comportamento de compra dessas consumidoras, foi identificado o uso da midia social
como principal fonte de informac&o no processo de decisdo de compra e que mudou
a forma de consumo de maquiagem pela mulher, possibilitando o facil acesso a

informacé&o sobre produtos e acerca do uso desses produtos.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Maquiagem. Youtube.



ABSTRACT

This study aimed to analyze the role that makeup videos shared in Youtube have in
the behavior of makeup consumption by women. The literature review approached
consumer behavior, as well as the purchasing decision process and the variables that
support decision making. The classification of the research about the objectives is
exploratory with a qualitative approach, but about the procedures, Itis a bibliographical
and field research, in which the survey of the primary data was performed by interviews
and the data analysis was performed by the analysis of content. The research result
was that, the consumers showed up with a profile of daily usage of makeup, with high
level of its products’ consumption, a meticulous buying behavior and an obstinated
demand for cost-benefit. Regarding the role of Youtube in the purchasing behavior of
these consumers, it was identified the usage of social media as the main source of
information in the purchasing decision process, what changed the way of the makeup's
consumption by the woman, by allowing the easy access to information about products

and about their usage.

Keywords: Consumer behavior. Make up. YouTube.
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1 INTRODUCAO

1.1 Apresentacao do tema

Na historia da sociedade as formas de comunicacdo foram tomando
proporcdes cada vez mais abrangentes e se ampliando de tal maneira que a atual
geracdo sera lembrada, principalmente, pelo advento da internet. A 122 edicdo da
pesquisa TIC Domicilios 2016, que mede a quantidade de usuarios de internet,
incluindo os usuarios de internet no telefone celular e os usuarios de aplicacdes que
necessitam de conexao a Internet, mostra que 62% da populacdo brasileira usam a
internet, o que representa mais de 141 milhdes de internautas (CENTRO REGIONAL
DE ESTUDOS PARA O DESENVOLVIMENTO DA SOCIEDADE DA INFORMAC}AO,
2016).

Torres (2009) afirma que o nascimento da Internet trouxe para o mundo dos
negocios uma grande novidade: o acesso instantaneo as informacgdes sobre produtos
e servi¢cos. Com o relevante papel de conectar pessoas em uma era de informacdes
sem filtro, considerando que na internet o controle é do consumidor final e ndo dos
grandes grupos empresariais como acontecia antigamente nas midias tradicionais,
temos um cenario onde a comunicacao acontece de maneira cada vez mais rapida e
mais simples.

As tecnologias de difusdo da informacdo disponiveis e em rapido
crescimento compde um universo que integra os mundos online e offline (BROILO,
2014). De modo que esse fendbmeno comecou a influenciar o comportamento do
consumidor que foi se adequando a essas novas tendéncias e, atualmente, tem
espaco garantido na mente das pessoas no processo de decisdo de compra.

As organizacdes por sua vez perceberam a necessidade de acompanhar
essas tendéncias a fim de estar entre os seus clientes no meio virtual, principalmente,
por meio das midias sociais. De acordo com Valle (2015) as midias sociais sdo mais
um canal de divulgacéo a ser utilizado e por isso deve ser devidamente avaliado e
contextualizado no panorama geral da estratégia de marketing digital das empresas.

O autor ainda complementa afirmando que uma grande vantagem da
divulgacao de empresas no meio online é que a internet nos proporciona uma chance

de aproximacéao do publico-alvo, de maneira mais pessoal, dirigida e segmentada.
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Dentre as possiveis formas de se obter informacdes na internet durante o
processo de decisdo de compra, destaca-se a relevancia de midias sociais como o
Youtube, criado em 2005 e que atualmente € o segundo site mais visitado tanto no
Brasil quanto no mundo, segundo o ranking de sites Alexa, feita pela Amazon.

O Youtube é uma plataforma na qual qualquer individuo com acesso a
internet pode criar um canal e por meio da publicacdo de videos abordar diversos
assuntos, criar conteudo ou contar historias, criando audiéncia e causando assim
impacto na vida do seu publico, e consequentemente no seu comportamento de

compra.

1.2 Problema de pesquisa

O papel do Youtube no processo de deciséo de compra pode ser destacado
em diversos segmentos por ser considerada uma das principais plataformas utilizadas
nao apenas para a criacdo de contetdo pelos usuarios como por ser uma vitrine dos
produtos ou servi¢cos das empresas.

Midias sociais como o0 Youtube deram voz ao consumidor comum que
antes vivia no anonimato e que com o passar do tempo foi trocando experiéncias com
outros consumidores. Alguns desses consumidores criaram lagos afetivos e até
ganharam a confianca de um grupo de pessoas, formando um publico que o
acompanha e tornando-se referéncia em informacées sobre determinadas areas e sado
conhecidos como “Youtubers”. Estes vém ganhando atenc&o desde 2014 de cada vez
mais pessoas e acumulando milhdes de inscritos e até fas.

Atualmente, os videos da categoria moda e beleza ja retnem mais de
milhdes de visualizacbes e inscricdes no Brasil, que é o quarto maior mercado
consumidor de produtos de beleza do mundo, ficando atras apenas dos Estados
Unidos, da China e do Japéao, respectivamente, segundo o Panorama do Setor de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos de 2017 realizado pela Associagcao
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmeético.

Apesar do decréscimo do faturamento anual que a inddstria da beleza teve
de 2014 para 2015 atualmente o mercado tem boas perspectivas, onde o setor fechou
um aumento de 4,8% em 2016, indo em dire¢do contraria ao que vem acontecendo
com o mercado desde o inicio da crise no Brasil em 2015. Especificamente no setor

de maquiagens, onde ha crescente atuagdo de Youtubers com videos com conteudo
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de maquiagem, de que modo os videos com contetudo de maquiagem do Youtube tém

impactado o comportamento de compra das brasileiras?

1.3 Objetivos da pesquisa

1.3.1 Objetivo geral
Analisar o papel que os videos sobre maquiagem publicados no Youtube

tém no comportamento de consumo de maquiagem das brasileiras.

1.3.2 Objetivos especificos

e Verificar as caracteristicas do consumo de maquiagem das consumidoras
brasileiras;

e Descrever o perfil das consumidoras brasileiras que tém seu
comportamento de consumo influenciados pelo Youtube;

¢ Identificar os fatores influenciadores que levam as mulheres a assistirem os
videos;

e |dentificar como esses fatores influenciam as mulheres no processo de
decisdo de compra de maquiagem;

e Descricdo do processo de compra de maquiagem pelas brasileiras.

1.4 Justificativa

Segundo Cobra (2006) o marketing € importante para todas as pessoas,
considerando desde as mais simples até as mais sofisticadas, e a sua esséncia é um
estado da mente. O autor ainda complementa afirmando que os profissionais de
marketing adotam o ponto de vista do consumidor e que suas decisdes sao com base
no que esse consumidor deseja e necessita.

A importancia de entender o comportamento do consumidor se da pela
existéncia de um mercado formado por consumidores com caracteristicas individuais
especificas, de modo que “a maneira como esses diversos consumidores se
relacionam com as outras pessoas e com 0s outros elementos do mundo ao redor
deles causa um impacto em suas escolhas entre os varios produtos, servicos e
empresas” (KOTLER, ARMSTRONG, 2007, p. 112).
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Com o advento da globalizac&o e da relevante atuacdo da internet no dia-
a-dia do consumidor do século XXI o nimero de informacdes que atinge os individuos
€ cada vez maior. Tais informa¢cdes somadas a atual conjuntura de consumidores mais
interativos e exigentes mudou o relacionamento dos consumidores com as empresas.
Solomon (2016, p.11) traz um exemplo disso citando o caso do Walmart, que segundo
ele “armazena grande quantidade de informagdes sobre os 100 milhdes de pessoas
gue visitam suas lojas semanalmente e utiliza esses dados para adequar suas
ofertas”. Logo, as informagdes que circulam na rede tém vital importancia ndo apenas
para o consumidor, mas também para as empresas. Conforme Kotler e Armstrong
(2007, p. 20):

Hoje, a Internet conecta individuos e negécios de todos os tipos uns aos
outros e as informacdes ao redor do mundo. Ela permite que as pessoas
tenham acesso a informagdes, entretenimento e comunicagdo a qualquer
hora e em qualquer lugar. As empresas estdo utilizando-a para construir
estreitos relacionamentos com seus clientes e parceiros de marketing. Além

de competir em tradicionais pracas de mercado, elas agora precisam entrar
em novos e empolgantes espac¢os de mercado.

De acordo com Torres (2009, p. 29) “o consumidor, como internauta,
assumiu o controle de sua prépria vida por meio das chamadas midias e redes sociais
e passou a gerar conteldo, se informar, se divertir e se relacionar, tudo ao mesmo
tempo”.

A relevancia do Youtube, segundo Grewal e Levy (2012), € que a midia
social representa uma parte da revolucdo da midia que com o passar do tempo tem
redefinido a forma como as pessoas visualizam e compartilham conteudo.

Conforme D’Andrea (2011) o comportamento das pessoas tem mudado
com o advento de midias sociais como o Youtube, das conveniéncias oferecidas pelo
Google assim como de tantos outros servigos existentes na internet.

As mudangas com o passar do tempo n&do ocorreram apenas no modo se
obter informacao ou de consumir produtos, mas também houve um publico que sofreu
algumas mudancas deixando um papel secundario na economia para assumir um
papel de protagonista nessa historia.

Segundo o Relatério sobre o Desenvolvimento Mundial: Igualdade de
Género e Desenvolvimento de 2012, as vidas de meninas e mulheres ao redor do
mundo mudaram radicalmente no ultimo quarto de século. Devido a alfabetizagéo,
maior participacdo no mercado de trabalho e maior longevidade, as mulheres tem tido

cada vez maior participacdo da economia.
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O publico feminino duplicou seu poder de compra ja no final do século
passado, segundo o Censo Demografico do IBGE de 2000, e hoje representa mais de
51% da populacao brasileira, de acordo com o Censo Demografico do IBGE de 2010.
Em seu artigo Lima (2008) afirma que o publico feminino consume bem mais do que
o masculino e elas ainda influenciam na decisao de compra deles, logo, é fundamental
o estudo acerca do comportamento de compra da mulher, principalmente por parte
das empresas afim de desenvolver taticas e estratégias de mercado segmentada para
esse grupo.

Neste contexto, onde as pessoas estdo cada vez mais envolvidas no
processo de compra dado a globalizac&o e o uso da internet, principalmente por meio
de redes sociais como o Youtube, também considerando 0s novos aspectos
relacionados ao comportamento de consumo da mulher do século XXI e as varias
opcoes, tanto de consumo dindmico e pratico como de busca de informacdes, 0
seguinte trabalho tem como justificativa a relevancia do papel da mulher na economia
e aidentificacdo das novas tendéncias do comportamento de consumo de maquiagem

pelo publico feminino.

1.5 Etapas da monografia

O trabalho esta organizado em cinco se¢Oes. Na primeira secdo sao
apresentados os componentes introdutérios como a apresentacdo do tema, o
problema de pesquisa, 0s objetivos da pesquisa, sua justificativa e suas etapas.

Na segunda secao foi abordado com profundidade o comportamento do
consumidor, bem como o processo de decisdo de compra e as variaveis que moldam
a tomada de decisdo. Na terceira secgédo foi evidenciada a metodologia utilizada na
pesquisa.

Na quarta secdao foram analisados e demonstrados os resultados
provenientes da pesquisa de acordo com as categorias estabelecidas. Na quinta e

ultima secéo foi apresentada as conclusdes finais do trabalho.
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Nesta secao sera conceituado o comportamento do consumidor de acordo
com a bibliografia levantada, sera detalhado o processo de decisdo de compra, bem
como as variaveis que moldam a tomada de deciséo.

O estudo do comportamento do individuo como consumidor tem suas
origens nos estudos de marketing que haviam sendo realizados desde o inicio da
década de 1920, onde o cenario ficou marcado pelo grande volume de producédo das
industrias, tornando a oferta maior que a demanda seguida por uma queda no
crescimento econémico devido a Segunda Guerra Mundial.

Foi apenas no inicio da década de 1960, no pds-Segunda Guerra Mundial,
gue a capacidade produtiva voltou a crescer e ultrapassou drasticamente a demanda.
Houve o surgimento da televisdo e de um numero cada vez maior de meios de
comunicacao entre as empresas e 0s consumidores, e os fornecedores se depararam
com um cendrio onde era necessario orientar os estudos de marketing para o
consumidor a fim de constatar seus desejos e suas necessidades (ENGEL,
BLACKWELL, MINIARD, 2000).

Ao longo dos anos diversos foram os estudiosos que se dedicaram a
estudar este tema e que até o presente momento tem contribuido para um
entendimento que abrace as mais diversas variaveis que envolvem o comportamento
do consumidor. Solomon (2016, p. 6) define que o comportamento do consumidor “é
0 estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”.

E fato que vivemos em uma sociedade onde o consumo integra o
guotidiano de todos que vivem a realidade do sistema capitalista. O consumo faz parte
da vida dos individuos desde sua concepc¢dao, pois seus pais ja dao inicio as compras
para seus filhos antes de seu nascimento, ou seja, antes mesmo de chegarem ao
mundo ja estdo movimentando a economia. De modo que ao longo da vida esses
individuos vao acumulando experiéncias, vivéncias e caracteristicas proprias até que
se tornam o consumidor que toma suas proprias decisdes.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4) definem o comportamento do

consumidor como “as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor
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de produtos e servigos, incluindo os processos decisérios que antecedem e sucedem
estas acodes.”

Tendo como base todos os conceitos citados acima, observa-se que 0s
mais diversos conceitos de comportamento do consumidor levam em consideragao
basicamente todos as atividades que envolvem o processo de consumo de um
produto ou servico, bem como a formacao do individuo e as influéncias do meio em
que ele esta inserido. Cobra (2006, p.109) ainda complementa afirmando que “analisar
o comportamento do consumidor inclui entender suas atividades fisicas e mentais”.

Assim como no inicio da década de 1920, quando as empresas perceberam
a necessidade de estudar o marketing afim de compreender os aspectos que
influenciavam a sua sobrevivéncia no mercado, ainda hoje as organiza¢cées buscam
a compreensdo do comportamento de compra do seu consumidor, visando conhecer
guais os seus desejos, as suas expectativas e as suas necessidades. Stanton (1980,
p. 90) discorre sobre a importancia e a dificuldade de entender o comportamento do

consumidor:

A compreensdo das razbes do porqué as pessoas compram determinado
produto ou se dirige a determinada loja é fundamental. Se o vendedor ou
lojista ndo atender ao motivo certo, € provavel que perca a venda. [...]
contudo, sabemos muito pouco acerca do que se passa na mente de um
comprador que o leve a uma compra, e de sua atitude apés a acéo de
comprar. Na verdade, esse mecanismo infinitamente complexo - que € a
mente humana - tem sido chamado, com frequéncia, de “caixa preta” ou de
“caixa magica”, por sabermos tao pouco sobre o seu funcionamento.
Acerca do papel da internet no comportamento do consumidor atual, de
acordo com o estudo Digital Influence Index que considera tendéncias mundiais,
realizado pela europeia Fleishman-Hillard International Communications (2012), 89%
dos consumidores pesquisados usam as ferramentas de busca da internet para tomar
decisbes de compra. Este valor foi conseguido em um dos momentos da pesquisa
realizada para este estudo, onde os entrevistados deram notas para varios meios de
comunicacao de acordo com a quantidade de tempo que gastam neles, e em seguida
avaliaram a importancia desse tempo gasto para as suas decisoes.
Costa (2009, p. 94) afirma que “o processo de compra virtual se assemelha
a forma tradicional, haja vista que os habitos de consumo e os fatores influentes na

decisdo de compra sdo comuns a ambas as formas de aquisigao”.
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Logo, compreender os diversos aspectos acerca do comportamento do
consumidor requer um estudo especifico de cada area que o influenciou e ainda
influencia na sua formacéo. Desta forma € necessario entender cComo esse processo

de compra ocorre e as variaveis que moldam a tomada de decisédo do individuo.

2.1 Processo de decisdo de compra

Afim de compreender o comportamento do consumidor € necessério o
entendimento de todas as etapas do processo decisorio. Esse processo se inicia
guando o individuo reconhece que tem um problema que é resolvido quando a
necessidade € satisfeita. Logo, o processo de compra comeca antes do ato da compra
e perdura por um longo periodo de tempo apds essa compra. (KOTLER,
ARMSTRONG, 2007).

Segundo Kotler e Armstrong (2007) e Cobra (2006) esse processo segue
0S seguintes passos:

Figura 1: Processo de decisé&o do comprador

Reconhecimento Busca por Avaliagdo das Decisdo de Comportamento
da necessidade informagao alternativas compra pds-compra

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 127)

De acordo com a figura 1, o consumidor passa por estas etapas durante
uma compra, porém, em compras rotineiras o consumidor, por exemplo, pular algum
desses estagios. Isso depende da complexidade, do nivel de envolvimento e do risco
da compra. Portanto, € importante o estudo do processo com todos 0s seus estagios
afim de entender como um consumidor se comporta ao se deparar com uma situacao
de compra complexa, que € o caso da compra de maquiagem, a qual existe um alto

nivel de envolvimento das mulheres.

2.1.1 Reconhecimento da necessidade

Esse processo se origina no reconhecimento de uma necessidade ou de
um problema. Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000) o processo se inicia guando
um individuo sente uma diferengca entre o que ele percebe ser a situagdo ideal

comparada a situacdo real, em qualquer momento. Tal necessidade pode ser
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acionada por estimulos internos, como fome ou sede, ou por estimulos externos, como
uma propaganda (KOTLER, ARMSTRONG, 2007). Logo, afim de resolver a tensao
causada pela necessidade latente, o individuo precisa tomar decisbes com relagcéo a
compra, sendo ela consumir ou néo.

Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000) antes que uma necessidade
possa ser reconhecida, ela deve ser primeiro ativada. Existem uma série de fatores
gue podem desencadear a probabilidade de uma necessidade ser ativada, esses
fatores atuam na alteracdo do estado real e desejado do individuo, séo eles:

a) Tempo: Refere-se a frequéncia de consumo de um produto ou servico em
determinado periodo.

b) Mudancas nas circunstancias: Refere-se a mudanca de cenario, como
mudanca de status, de emprego, entre outros.

c) Aquisicdo de produto: Refere-se a necessidade de comprar um produto
para complementar outra compra realizada anteriormente.

d) Consumo de produto: Refere-se a constancia no consumo de
determinado produto.

e) Diferencas individuais: Refere-se a interpretacdo que cada individuo
sente em relag&o as suas necessidades.

f) Influéncias de marketing: Refere-se as diversas opcdes ofertadas pelas
empresas que fazem o consumidor mudar de opinido ou consumir algo

sem que esteja precisando naquele momento.

2.1.2 Busca por informagéao

O reconhecimento da necessidade pode resultar no armazenamento dela
na memoéria ou pode emplacar uma busca por informacfes relacionadas a esta

necessidade. Conforme Kotler e Armstrong (2007, p. 127):

O consumidor pode obter informacdo de diversas fontes, entre elas: fontes
pessoais (familia, amigos, vizinhos, conhecidos), fontes comerciais
(propaganda, vendedores, sites Web, distribuidores, embalagens, vitrines),
fontes publicas (midia de massa, organizac¢des de indice de consumo, buscas
na Internet) e fontes experimentais (manuseio, exame, utilizacédo do produto).

O grau de pesquisa varia de consumidor para consumidor e a influéncia
relativa de cada uma dessas fontes varia dependendo do comprador ou do produto.

Grewal e Levy (2012, p. 84) ainda complementam afirmando que “a extenséo e
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intensidade da busca sao baseadas no grau de risco percebido associado com a
compra do bem ou servigo”.

E durante o estudo do processo de compra que se percebe a atuacio direta
da internet na vida das pessoas. Sendo um dos principais meios de comunicacao e
de envolvimento dos individuos atualmente, ela poder ser uma conexao do individuo
com 0 seu meio, com outras pessoas ou com produtos e servicos, de modo que a
internet pode ser considerada uma das principais fontes de informac&o atualmente. E
neste momento do processo que o individuo levanta informac¢des como caracteristicas
do produto, preco e condi¢cdes de pagamento.

Acerca da quantidade de informacdes disponiveis no meio online, onde
existe um numero crescente de informacdes sobre os mais diversos assuntos, Ferreira
(2011. p. 19) afirma que:

Estamos assim, atualmente, confrontados com um delicado equilibrio entre a
adequada disponibilizacédo de informacgéo para a melhor tomada de deciséo,
e informacdo excessiva que provoca que provoca uma sobrecarga para a
tomada de decisdo. Consequentemente, a abundancia de informacdo néo
simplifica o processo de deciséo.

Segundo Broilo (2014) na busca externa pré-compra de produtos ou
servigos, os consumidores podem utilizar diferentes fontes de informacdes tanto do
contexto offline quanto do contexto online, ou até mesmo de ambos. A autora ainda
complementa afirmando que na escolha da fonte de informagédo existe uma
preocupacao por parte do consumidor quanto aos tipos de esforco despendidos na
busca por informacdes, principalmente, associados ao gasto de tempo; e a escolha
das fontes a serem utilizadas tende a se estender da busca externa a avaliacdo das

alternativas para compra.

2.1.3 Avaliagao das alternativas
O estagio seguinte € a avaliacdo das alternativas. Segundo Stanton (1980,
p. 147) “uma vez que foram estipuladas todas as alternativas logicas e possiveis, 0
consumidor passa a avaliar cada uma delas antes de tomar a deciséo final de compra”.
Logo, é nesse estagio que o consumidor vai processar todas as informacdes obtidas
afim de identificar qual o melhor negdcio.
Engel, Blackwell e Miniard (2000) explicam que os critérios de avaliacdo

utilizados por consumidores séo influenciados pelo que ele chama de fatores
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determinantes, estes fatores fazem referéncia ao potencial de influéncia que cada um

deles pode exercer durante o processo de decisdo de compra, Sdo esses:

a) Influéncia da situacdo: Este pode ser determinante no consumo de um
produto, quando o consumidor visa determinado grupo e nao a ele proprio.

b) Similaridade de alternativas de escolha: Esta pode variar
substancialmente relativo a similaridade ou a comparabilidade, de modo
que o individuo pode escolher um produto pela marca ou pelo preco dado
gue as outras caracteristicas sdo muito semelhantes.

c) Motivacdo: Esta, como vista anteriormente, é proveniente de suas
necessidades, logo, h4 uma distincao entre a orientacdo do consumidor
por consideracdes utilitarias ou hedonistas.

d) Envolvimento: Este depende do nivel de envolvimento com a decisao,
pois esta ira influenciar o niumero de critérios de avaliacéo utilizados.

e) Conhecimento: Este faz referéncia ao conhecimento do consumidor
acerca do produto, de modo que um consumidor mais bem-informado tera
mais critérios de avaliacdo e um consumidor novo serd mais vulneravel a

fontes externas de conhecimento.

2.1.4 Deciséo de Compra

O estagio que procede a avaliacdo das alternativas é o de decisdo de
compra. Kotler e Armstrong (2007, p. 128) afirmam que nesse estagio o consumidor
“classifica as marcas e forma suas intencbes de compra”. Kotler e Keller (2006)
explicam que entre a intengcdo de compra e a decisdo podem surgir dois fatores

determinantes, de acordo com a figura 2:

Figura 2: Etapas entre a avaliacdo de alternativas e a decisao de compra

Atitudes dos

outros
Avaliagdo das Inten¢do de Decisao de
. [r— — —b
alternativas compra compra
Situagdes |
— z
inesperadas

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 189)
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O primeiro fator considera a atitude dos outros, este comtempla a influéncia
gue pessoas proximas ou importantes para o consumidor tem sobre a compra. E o
segundo fator envolve situacdes inesperadas que podem ocorrer no decorrer do

processo de compra e que podem mudar a intencdo de compra.

2.1.5 Comportamento pés-compra

Somente apos a compra do produto ou servigco € que o consumidor, atraves
da experiéncia, vai ficar satisfeito ou insatisfeito. A satisfacdo da compra realizada
esta diretamente relacionada com as expectativas do consumidor e o desempenho
percebido do bem ou servico. Se o produto ndo atende as expectativas, o consumidor
fica desapontado; se atende as expectativas, ele fica satisfeito, e, se ultrapassa as
expectativas, ele fica encantado. Quanto maior a lacuna entre expectativa e
desempenho, maior a insatisfacdo do consumidor (KOTLER, ARMSTRONG, 2007).

Segundo Grewal e Levy (2012) existem trés tipos de resultados péds-
compras possiveis como ilustrado na figura 3:

Figura 3: Resultados pos-compra

Satisfagdo do

+ cliente
Resultados pos- = Dissonancia
compra pos-compra
+
Lealdade do
cliente

Fonte: Grewal e Levy (2012, p.89)

A satisfacdo, como visto anteriormente, esta relacionada com a expectativa
e o desempenho do produto. Dentre os citados, o fator satisfacdo é o mais relevante,
tanto para o consumidor quanto para a empresa, pois envolve clientes reais e nao
potenciais e € o primeiro passo para o comec¢o de um relacionamento entre o cliente
e a marca.

Segundo Giareta (2011), atualmente, as expectativas dos clientes precisam

ser atendidas para que a empresa consiga se manter no mercado, pois se as
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expectativas se encaixam com o desempenho percebido o resultado sera a satisfacédo
do cliente.

Caso o consumidor nao fique satisfeito com a compra o resultado € a
dissonancia pés-compra, nela o consumidor entra em um estado psicologicamente
desconfortavel proveniente da inconsisténcia entre as crencas anteriores e 0S
comportamentos reais que evocam a motivacdo para reduzir a ressonancia
(GREWAL, LEVY, 2012).

O ultimo resultado possivel é quando a empresa ganha a lealdade do
cliente, este ocorre quando o cliente ndo apenas fica satisfeito com a compra como
ao longo do tempo firma um relacionamento de lealdade com a marca. Ter uma cartela
de clientes leais é com certeza o intuito da maioria das empresas.

O estudo desse processo, considerando todas as suas etapas sao de
grande relevancia para o estudo do comportamento de compra, principalmente, do
comportamento do consumidor na atual geragao super conectada e que pode passar

boa parte do processo de compra online.

2.2 Variaveis que moldam a tomada de deciséo

Todo individuo possui um comportamento de compra que € proveniente do
contexto no qual ja esteve ou ainda esta inserido, pois eles consomem bens e servi¢os
gue em algum momento no processo de decisdo de compra foram influenciados por
algum estimulo interno ou externo. Logo, com o intuito de compreender como 0s
estimulos resultam no consumo de determinado bem ou servi¢o serdo abordadas as
variaveis que moldam a sua tomada de decisao.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007) a maneira como 0s mais diversos
tipos de consumidores se relacionam com outras pessoas e outros elementos do meio
gue os cerca, causa um impacto em suas escolhas entre os varios produtos, servigos
e empresas.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 93) “a tomada de deciséo do
consumidor é influenciada e moldada por muitos fatores e determinantes, que caem
nessas trés categorias: diferencas individuais, influéncias ambientais e processos

psicolégicos”.
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2.2.1 Diferencas individuais

O fato de nao existirem pessoas iguais ja € comum a todos os individuos,
porém, existem algumas caracteristicas individuais mais criticas que afetam o
comportamento do consumidor. Segundo os autores Engel, Blackwell e Miniard
(2000), sao elas: recursos do consumidor; conhecimento; atitudes; motivacao; e
personalidade, valores e estilo de vida.

e Recursos do Consumidor

Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam que a primeira dessas variaveis
diz respeito aos recursos do consumidor. Estes se dividem em trés recursos basicos
gue cada consumidor usa no processo decisorio, podendo ser econémicos, temporais
e cognitivos.

O recurso econdmico diz respeito a renda dos consumidores que nao
apenas limita o seu poder aquisitivo para consumir como influéncia o comportamento
de compra por se tratar, principalmente, da area econdmica da vida da pessoa.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 192) dizem que “nenhuma outra
variavel é tao importante para entender o que as pessoas comprar quanto o dinheiro”
e 0s autores ainda complementam afirmando que outros recursos econdémicos, além
da renda, afetam o comportamento do consumidor, como a riqueza, medida em ativos
fixos ou valor liquido, e o crédito, que aumenta o recurso de renda por determinado
periodo de tempo.

O recurso temporal diz respeito ao tempo que o consumidor dedica as
atividades do seu cotidiano. Segundo Barth (2004, p.19) “os consumidores tentam
maximizar a satisfacdo distribuindo o tempo em uma combinacdo apropriada de
tarefas”.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000) ao comparar 0S
orcamentos de dinheiro com os orgcamentos de tempo de cada individuo, enquanto o
primeiro teoricamente nao tenha limites de expansao o segundo tem limites, e a sua

escassez cria valor para tal recurso. Os autores ainda complementam afirmando que

produtos e servigos classificados por suas prioridades de tempo podem ser
chamados de produtos de tempo. Produtos para a utilizac&o de tempo exigem
0 uso de tempo com o produto e incluem produtos como ir ao museu, ver
televisdo, e outras atividades geralmente classificadas como atividades de
lazer. Produtos para a economia de tempo permitem que os consumidores
aumentem seu tempo discricionario, geralmente através da compra de
servigos ou bens que reduzem o tempo exigido em outras atividades (ENGEL,

BLACKWELL, MINIARD, 2000, p. 218).
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Logo, o tempo discricionario, que diz respeito ao tempo dedicado a
atividades de lazer, pode ser maior na medida que o individuo consome produtos que
diminuem o seu gasto de tempo n&o-discricionario.

E o ultimo dos recursos do consumidor sdo os cognitivos, que segundo
Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 214) “representam a capacidade mental
disponivel para empreender atividades de processamento de informacao variadas”.
Os autores ainda explicam que a atribuicdo dessa capacidade cognitiva € chamada
atencao, e esta consiste em duas dimensodes: direcao e intensidade.

A direcéo refere-se ao foco da atencdo, pois devido a grande quantidade
de estimulos internos e externos disponiveis o individuo precisa ser seletivo, onde
alguns terdo atencdo e outros ndo. Ja a intensidade, representa a quantidade de
capacidade canalizada em determinado objeto.

e Conhecimento

O conhecimento que o consumidor possui consiste em toda a informacéo
armazenada em sua memoria, que dizem respeito aquisicdo de produto e servigos.
Esse conhecimento pode ser de produto, de compra e de uso (ENGEL, BLACKWELL,
MINIARD, 2000).

O conhecimento do produto, ainda de acordo com 0s autores acima
citados, abrange quatro tipos de informacdes, sdo elas: conhecimento de categoria de
produto e de marcas dentro da categoria do produto, terminologia do produto, atributos
ou aspectos do produto e crencas sobre a categoria do produto em geral e marcas
especificas.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000) um outro aspecto referente ao
conhecimento do produto, é o conhecimento de precos, neste sdo consideradas as
memorias do valor absoluto de determinado produto ou do valor relativo de
determinado produto em comparacdo a um produto similar de outra marca, por
exemplo.

As dimensdes basicas do conhecimento de compra abrangem as
informacbes sobre onde comprar o produto e de quando comprar determinado
produto. Durante o processo de decisdo de compra, um dos fatores a serem
considerados pelos consumidores € onde eles conseguem adquirir determinado
produto, este diz respeito ao canal de venda. No caso de cosméticos no geral, podem
ser as lojas fisicas, lojas virtuais, catdlogos ou representantes de campos de

determinadas marcas.
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E o conhecimento de uso refere-se as informagdes armazenadas na
memoaria sobre como um produto pode ser usado. Segundo Oliveira E. (2007) engloba
a informacéao recuperada da memoria sobre como utilizar determinado produto, a qual
€ normalmente fundamental para que a alternativa seja considerada no processo
decisorio.

e Atitudes

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 93) “o comportamento
e fortemente influenciado por atitudes em relagcdo a uma dada marca ou produto. Uma
atitude é simplesmente a avaliacdo geral de uma alternativa, variando de positiva a
negativa”. Os autores ainda complementam afirmando que as atitudes representam
um papel importante na determinagcdo da posicdo de um produto entre o0s
consumidores.

O individuo ter uma atitude favoravel a uma alternativa ndo quer dizer
necessariamente que ele tenha uma atitude favoravel a compra dessa alternativa,
mesmo que esta atitude favoravel seja essencial para que haja uma intencdo de
compra ou mantimento do seu consumo. Isso pode acontecer pelo falo de o individuo
apresentar diferentes niveis de atitude favoravel em relacdo as alternativas, por
possuir recursos limitados ou, até mesmo, por julgar que ndo deve consumir
determinado produto (OLIVEIRA E., 2007).

Afim de compreender porque o consumidor tem determinadas atitudes séao
estudadas as crencas e 0s sentimentos subjacentes em relacdo ao objeto da atitude,
pois estes sao considerados fatores basicos dos quais decorrem as atitudes. (ENGEL,
BLACKWELL, MINIARD, 2000).

e Motivacéo

Segundo Blackwell. (2007, p.67, apud OLIVEIRA E, 2005, p. 242) a
motivacdo que resulta na compra e consumo é entendida como a tentativa de
satisfacdo de uma necessidade, seja ela fisioldgica ou psicolégica, logo, podem ser
ativadas em diversos contextos.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam que as necessidades fisiologicas
sdo inerentes ao ser humano, como fome ou sede, e as psicoldgicas podem ser
classificadas em utilitarias, esta considera caracteristicas funcionais do produto, e
hedonistas ou vivenciadas, esta considera os prazeres, fantasias ou consideracdes
estéticas subjetivas. Ambas podem ocorrer simultaneamente em uma decisdo de

compra.
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Os autores definem que o processo de motivagdo comeca com O
reconhecimento da necessidade, esta por sua vez, é sentida e ativada quando ha
dissonancia entre o estado preferido ou desejado de ser e o estado real. Conforme
essa dissonancia aumenta é ativada uma condi¢ao de despertar chamada impulso, e
ao passo que o individuo tem determinados padrées de comportamento percebidos
como mais eficazes do que outros para satisfazer uma necessidade especifica surgem

os desejos. Acerca da motivacdo, Rocha e Christensen (1999, p. 56) explicam que

cada individuo tem um conjunto de necessidades que precisam ser
atendidas. Quando ele se defronta com uma necessidade ndo satisfeita,
estabelece-se um estado de tenséo, que gera um desequilibrio. O individuo
€ internamente pressionado para resolver o problema, isto é, buscar uma
solucdo que lhe permita atender aquela necessidade. A esse impulso para a
acao, em busca do equilibrio, chama-se motivagéo.

Segundo Kotler e Armstrong (2007) existem duas teorias, dentre tantas
outras que surgiram ao longo dos anos, que se destacaram. A primeira € a de Sigmund
Freud que sugere que as decisbes de compra dos individuos acontecem no seu
subconsciente, de modo que nem o proprio individuo consegue explicar porque ele
age de tal maneira. Essa teoria tenta explicar de onde vem a motivagao que resulta
na compra. Ja a teoria de Abraham Maslow procurou explicar porque as pessoas sdo
impulsionadas por certas necessidades em determinados momentos.

Maslow classifica as necessidades em: fisiologicas, de seguranca, sociais,
de estima e de autorrealizacdo. Ele também afirma que essas necessidades tem uma
hierarquia, e na medida que um nivel de satisfacédo é atingido o nivel superior passa

a ser importante imediatamente, de acordo com a figura 4:
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Figura 4: Hierarquia das necessidades de Maslow

Necessidades de
Autorrealizacao
(Desenvolvimento e
relagao pessoal)

Necessidade de estima
(Autoestima, reconhecimento, status)

Necessidades sociais
(Senso de integragao, amor)

Necessidades de seguranca
(Protecgao)

Necessidades fisiologicas
(Fome, sede)

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 123)

A motivacao gera a acao do individuo, de modo que a forma como ele age
e também influenciada pela sua percepcédo da situacdo. Segundo Cobra (2006) o
processo de percepc¢ao do consumidor reune trés passos:

a) Sensacdo: Refere-se aos cinco sentidos humanos (olfato, tato, audigéo,
visdo e paladar).

b) Organizacdo: Refere-se aos estimulos que ficam gravados na memoéria
do individuo, de modo que proporciona a sensacdo de aceitacdo ou
rejeicao ao produto.

c) Interpretacdo: Refere-se a forma como as pessoas interpretam sensacgoes
baseadas em experiéncias passadas.

e Personalidade, Valores e Estilo de Vida
De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000) as decisdes de compra
variam entre os individuos devido as suas caracteristicas Unicas. De modo que a
sociedade é formada por individuos dotados de personalidade impar. Segundo Cobra
(2006, p. 117) “as pessoas agem quase sempre da mesma maneira a estimulos
diferentes. O traco de personalidade que caracteriza uma pessoa € o responsavel pelo

seu comportamento”.
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Oliveira E. (2007) afirma que a personalidade é o padrdo especifico de
organizacao pelo qual o individuo € considerado unico e diferente de todos o0s outros.
Logo, sua personalidade acarreta uma consisténcia de respostas aos estimulos
externos baseadas em caracteristicas psicolégicas internas e duradouras

Os valores pessoais também sdo considerados como uma variavel desse
complexo processo decisoério. Os valores sdo todas as crencas que o0 consumidor tem
sobre a vida e sobre um comportamento aceitavel. Eles expressam os propdésitos que
motivam as pessoas e as maneiras que o individuo considera como corretas para
atingir esses propoésitos, podendo ser valores pessoais ou sociais (ENGEL,
BLACKWELL, MINIARD, 2000).

Cobra (2006) afirma que um dos fatores determinantes do comportamento
de compra do individuo é o seu estilo de vida, e este € um dos fatores que ditam as
normas de comportamento social e profissional.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) explicam que os valores dos individuos
sao relativamente duradouros, mas que o seu estilo de vida pode mudar com mais
frequéncia. Os autores definem que o estilo de vida “é um modelo sumario definido
como padrbes nos quais as pessoas vivem e gastam tempo e dinheiro. O estilo de
vida reflete atividades, interesses e opinides de uma pessoa” (ENGEL, BLACKWELL,
MINIARD, 2000, p. 292).

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 122) estilo de vida é

0 padréo de vida de uma pessoa expresso na sua psicografia. Ele envolve a
avaliacdo das principais dimensdes do consumidor - atividades (trabalho,
hobbies, compras, esportes, compromissos sociais), interesses (comida,
moda, familia, lazer) e opiniées (acerca de si mesmo, das questdes sociais,
das empresas e dos produtos). O estilo de vida vai além da classe social e
da personalidade da pessoa. Ele descreve todo um padrdo de acéo e
interagdo com o mundo.
O estudo das diferencas individuais traz grande contribuicdo para o
presente trabalho, pois serdo base para a andlise das caracteristicas em comum da

amostra desta pesquisa.

2.2.2 Influéncias ambientais
O estudo do comportamento do consumidor concentrado na tomada de
decisdo individual precisa considerar ndo apenas 0s aspectos internos ou pessoais

dos consumidores como também o ambiente em que vivem, de modo que Ssao



29

moldados por esse ambiente ha medida que convivem e atuam dentro dele. Segundo
Engel, Blackwell e Miniard (2000) as influéncias ambientais que afetam o
comportamento do consumidor sédo a cultura, a classe social, a familia, a influéncia
pessoal e a situagéo.

e Cultura

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que grande parte do comportamento
humano é adquirido ao longo da vida do individuo, que ao crescer em sociedade uma
crianca adquire valores basicos, percepcdes, desejos, assim como 0S
comportamentos de sua unidade familiar e de outras instituigdes importantes.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 394) “cultura refere-se
ao conjunto de valores, ideias, artefatos e outros simbolos significativos que ajudam
os individuos a se comunicar, a interpretar e a avaliar como membros da sociedade”.
Segundo Cobra (2006) a cultura do individuo € caracterizada pelos seguintes pontos:

a) Valores, normas, ritos e mitos, que ele traz como bagagem da vida familiar
e social.

b) Aprendida e adaptada da vivéncia ambiental.

c) A cultura nacional e valores culturais do pais e da regido em que vive.

d) A subcultura decorrente da origem étnica, da raca, da regido, da profisséo,
da idade entre outros aspectos.

e) A cultura empresarial e da influéncia dos meios de comunicacao.

f) O mito da cultura global defendida por alguns autores como Russel W.
Belt e ainda da decantada aldeia global.

Logo, a cultura do grupo ou sociedade em que um individuo se desenvolve
vai influenciar diretamente o seu comportamento de compra.

e Classe social

Outro fator determinante citado pelos autores € a classe social. As classes
sociais sao a estratificacdo de uma sociedade baseada nas diferencas que existem
entre os papéis que cada individuo exerce. Cada sociedade possui suas
particularidades e suas classes podem ser determinadas pelo grau de instrugéo do
individuo, pela renda, pelo poder aquisitivo, entre outros fatores.

Em alguns desses sistemas sociais, nem mesmo é possivel a mudanca de
uma classe para a outra pois cada membro deve exercer o papel para o qual foi
designado. Cobra (1992) destaca algumas caracteristicas mais comuns entre as

classes sociais:
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a) As pessoas podem ser agrupadas por variaveis, como ocupacgao,
educacéao, renda e outros fatores.

b) As pessoas sao identificadas como pertencentes a um nivel inferior ou
superior em relacdo a outras pessoas de outros agrupamentos.

c) A mobilidade de um individuo de uma classe social para outra pode
ocorrer tanto para uma classe social superior quanto para uma classe
social inferior.

Cobra (2006, p. 113) exalta a importancia das classes sociais afirmando
gue “os padrdes de consumo sao tipicos das classes sociais das pessoas”.

e Familia

A familia, segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), é considerada um
dos principais influenciadores do comportamento de compra do individuo pois é maior
responséavel pela transmissao de valores na maioria das culturas. Cobra (1992, p. 207)
explica que:

O comportamento de consumo da familia & considerado de dois tipos:
autbnomo (de cada membro individualmente) ou conjunto (por diversos ou
por todos os membros de uma familia). Desta maneira, cada membro da
familia exerce influéncia na decisédo de compra dos demais. [...] A familia, por
seu turno, recebe influéncias do grupo de referéncia, da classe social de que
faz parte, de seu estilo de vida, da personalidade e do sexo de cada membro
da familia, entre outros fatores externos e internos.

Kotler e Armstrong (2007, p. 119) afirmam que “a familia € a mais
importante organizacdo de consumo da sociedade”. No ndcleo familiar, além dos
valores, sdo transmitidos de geragao para geracéo outros padroes de consumo, por
exemplo, o padrdo de consumo alimentar daquela familia.

e Influencia pessoal

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000) outro aspecto ambiental que
afeta o comportamento de compra € a influéncia pessoal, esta por sua vez chega ao
consumidor através da opinido de pessoas que o individuo pode se identificar ou até
mesmo apenas perceber uma credibilidade notavel. Ainda de acordo com os autores
essa influéncia tem um papel importante durante a tomada de deciséo principalmente
guando ha altos niveis de envolvimento ou de risco percebido, e pode adquirir duas
formas principais, a de grupos de referéncia ou através da comunicacdo boa a boca.

Os grupos de referéncia sdo os grupos de pessoas que exercem influéncia

sobre determinado individuo, independe de ele fazer parte do grupo ou néo. Isto
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acontece porque as pessoas que formam os grupos fornecem padrdes, servem como
referéncia e como parametro de comparacdo. De acordo com Kotler e Armstrong
(2007, p. 116) “esses grupos submetem as pessoas a hovos comportamentos e estilos
de vida, influenciam suas atitudes pessoais e sua autoimagem e criam pressoes de
adaptacao que podem afetar suas escolhas em relagao a marcas e produtos”.

A influéncia pessoal que acontece através da comunicacdo boca a boca,
se da por meio da busca do consumidor por amigos ou membros da familia, por
exemplo, por informacdes e opinides sobre determinados produtos ou servigos. De
acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000) o transmissor dessa informacao é
chamado influenciador, e quanto maior a sua credibilidade maior sera o seu impacto
sobre outras pessoas. Geralmente o influenciador e o buscador de informacao tém
caracteristicas em comum e ambos podem ser influenciados pelos meios de
comunicacdo em massa, como a internet.

e Situacao

A ultima das influéncias ambientais consideradas é a influéncia situacional,
pois de acordo com os autores algumas situacdes que ocorrem dentro do ambiente
de compra podem moldar o comportamento do consumidor. Tendo em vista que as
situacdes de consumo envolvem pessoas e objetos, € importante definir entre as
influéncias devidas aos consumidores e aos objetos, quais delas sdo decorrentes do
contexto ou da propria situacdo, ou seja, a influéncia situacional surge devido a
particularidades do momento e lugar especifico e que sdo independentes das
caracteristicas da pessoa e do objeto (ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2000).

Ainda segundo os autores “os ambientes fisicos e sociais, tempo, tarefa e
estados antecedentes sdo caracteristicas principais que abrangem uma dada situacao
de consumo”. Tais situacdo podem ser classificadas em situagcdes de comunicacao,
situacdo de compra e situagdes de uso.

As situacdes de comunicacdo sdo todas as circunstancias nas quais o
consumidor é submetido a comunicacdes, sejam elas pessoais ou ndo-pessoais. Por
exemplo, o efeito de um anuncio de televisédo pode em parte ser determinado pelo
programa em quem ele aparece.

Segundo Barth (2004. p. 43) “as situagbes de compra sao 0s cenarios nos
quais os consumidores adquirem produtos e servigos” e estas podem ter impacto
sobre o comportamento do consumidor. De acordo com Engel, Blackwell e Miniard

(2000, p. 518) as “propriedades do ambiente de informagdo, tais como a
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disponibilidade, a quantidade, o formato e a forma da informacdo, podem afetar a
tomada de decisao”.

E, por fim, as situacdes de uso segundo Oliveira E. (2007) estao ligadas a
definicdo da tarefa, ou seja, séo as situacdes em que o uso ocorre. Os consumidores
podem alterar frequentemente os seus padrbes de compra dependendo da situagéo
de uso pretendida, principalmente considerando que os ambientes sociais, que
definem as situacGes de uso, também tém relevancia durante a tomada de decisao
(ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2000).

2.2.3 Processos psicologicos

Segundo Cobra (2006, p. 128) a “compra de determinados produtos ou
servigos tem forte apelo psicolégico”. De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000)
existem trés processos psicologicos centrais que moldam os aspectos acerca da
motivacdo e do comportamento do consumidor, sdo eles o processamento de
informacéo, a aprendizagem e a mudanca de atitude e comportamento.

e Processamento de informacao

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 309) o processamento de
informacéao “é processo pelo qual um estimulo é recebido, interpretado, armazenado
na memoéria e mais tarde recuperado”. Este é importante para o entendimento do
comportamento do consumidor pois as reac¢des do individuo as propagandas ou
estimulos externos de quaisquer naturezas dependerdo da maneira pela qual as
informacdes foram processadas por ele.

Os autores ainda citam o modelo de processamento de informacéao
desenvolvido por William McGuire, no qual sdo considerados cinco estagios desse
processo de informagao:

1. Exposicéo: A realizacdo de proximidade a um estimulo de tal forma que
exista a oportunidade para que um ou mais dos cindo sentidos de uma
pessoa seja ativado.

2. Atencdo: A alocacdo da capacidade de processamento ao estimulo que
entra.

3. Compreenséo: A interpretacdo do estimulo.

4. Aceitacao: O impacto persuasivo do estimulo.

5. Retencéo: A transferéncia da interpretacdo e persuasao do estimulo para

a memoria de longo prazo.
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Um fator importante nesse modelo, é que um estimulo deve passar por

cada um dos estagios antes que chegue a memdria, assim como demonstrado da

figura 5:
Figura 5: Os estégios do processamento de informacao
Exposi¢do
Atencao S
Estimulos
* Dominados
pelo Compreensio «---  Memoria
Profissional
de Marketing
e Qutros Aceitacao * ==
Retencao

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 310)

e Aprendizagem

O aprendizado segundo Cobra (2006) diz respeito as mudancas no
comportamento do consumidor como resultado de uma experiéncia, seja ele
imediatamente ou esperado. Logo, aprendizagem é um processo pela qual a
experiéncia tem como consequéncia mudancas de conhecimento, de atitudes ou de
comportamento.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam que a definicdo de aprendizado
€ muito ampla, pois exprime a posi¢do de duas importantes escolas de pensamento
sobre aprendizado. A primeira € conhecida como abordagem cognitiva que afirma que
a aprendizagem é refletida por mudancgas no conhecimento, logo, o foco é entender
0S processos mentais que determinam a forma como as pessoas aprendem a
informacéo. Esta abordagem considera que existem dois fatores determinantes
principais de aprendizagem, que séo a repeticdo e a elaboragéo.

E a segunda é conhecida como abordagem behaviorista da aprendizagem,

esta afirma que a aprendizagem é demonstrada pelas mudancas comportamentais
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gue ocorrerdo devido ao desenvolvimento de associacdes entre estimulos e
respostas, logo, o foco sdo os comportamentos observaveis.

Ainda segundo os autores existem quatro tipos principais de aprendizagem,
descritos abaixo:

a) Aprendizagem cognitiva: Foco nos processos mentais que determinam a
retencao de informacao.

b) Condicionamento classico: Foco na aprendizagem através de associagao.

c) Condicionamento operante: Foco no comportamento modificado por
reforgcadores e por punigoes.

d) Aprendizagem vicariante: Foco na aprendizagem através de observacao.

Segundo Barth (2004, p. 32) a aprendizagem € “uma mudanca no conteudo
da memoria de longo prazo, sendo relativamente permanente no comportamento
causado pela experiéncia”.

e Mudanca de atitude e comportamento

O ultimo dos processos psicologicos centrais que moldam os aspectos da
motivacdo e do comportamento do consumidor sdo a mudanca de atitude e
comportamento. Os conceitos expostos anteriormente nos topicos de processamento
de informacado e aprendizagem sdo de grande importancia para o entendimento de
como se pode influenciar atitudes e comportamentos.

A primeira forma considerada pelos autores Engel, Blackwell e Miniard
(2000) foi a persuasao através da comunicacdo, abordando o impacto persuasivo
através de varios elementos das mensagens passadas ao consumidor, tais como a
fonte da mensagem e os apelos da mensagem, e do consumidor, considerando suas
motivacdes, conhecimentos e atitudes anteriores. Tendo em vista a perspectiva do
processamento de informacbes, a persuasdo também depende das respostas
cognitivas e afetivas.

A segunda forma considerada pelos autores foram as técnicas de
modificacdo de comportamento. Dentre elas, podemos citar:

a) Venda por sugestbes: Também conhecidas como pedido simples, podem
ocorrem através de uma simples sugestdo do vendedor para o
consumidor.

b) Técnicas de pedido multiplos: Esta envolvem fazer um pedido inicial antes
do pedido critico, este por sua vez é 0 que realmente se quer que o

individuo faca.
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c) Principio da reciprocidade: Possibilita um ponto potencial de alavancagem
para quem pretende influenciar o comportamento.

d) Comprometimento: Aumenta a probabilidade de o individuo se comportar
de forma consciente.

e) Rotulagem: Estes, naturalmente, levam os individuos a se enxergarem da
maneira sugerida no roétulo.

f) Incentivos: Estes contemplam uma vasta faixa de instrumentos
promocionais, através de abatimentos, cupons, descontos de preco e
prémios.

Todos 0s conceitos vistos até este ponto sdo muito relevantes tanto para a
compreensao do comportamento do consumidor quanto para o seu direcionamento

ou previsao.
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3 METODOLOGIA

Nesta secdo serd apresentada a metodologia utilizada no trabalho, bem
como o detalhamento da coleta de dados e os instrumentos utilizados, os sujeitos da
pesquisa e andlise de dados

Segundo Marconi e Lakatos (2006) a pesquisa € um procedimento formal,
realizada por meio de um método de pensamento reflexivo, que demanda um
tratamento cientifico e se constitui afim de se compreender a realidade ou para apurar
verdades parciais.

Conforme Schlittler (2008) a metodologia € o estudo cientifico dos métodos
e seu propasito € especificar ao pesquisador 0 percurso para se investigar a verdade.
Logo, na metodologia sdo descritos de forma ordenada todos 0S processos
necessarios a estruturacao da pesquisa, visando a investigacao do problema proposto
através da coleta de dados que servirdo de base para um melhor entendimento sobre
o problema e que resultaram nas consideracgdes finais do trabalho.

A classificacdo da pesquisa quanto aos objetivos, é de cunho exploratorio
e descritivo. Segundo Oliveira E. (2007), a pesquisa exploratéria propbe-se enriquecer
0 conhecimento sobre alguma tematica, evidenciar variaveis importantes para o
estudo de tal tema, identificar alternativas e cursos de acao, e até levantar prioridades
para futuras pesquisas de cunho conclusivo.

A abordagem qualitativa foi escolhida afim de possibilitar uma analise e
reflexdo da realidade, pois de acordo com Castro (2006, p.107) na pesquisa qualitativa
‘ha uma abordagem exploragcao do tema de forma mais livre e aberta”. E ele ainda
complementa afirmando que o método qualitativo questiona o ‘porque’ tal fato
acontece.

Segundo Godoy (1995) a pesquisa qualitativa possui quatro aspectos
principais:

1. Tem o ambiente natural como fonte direta de dados e o0 pesquisador como
instrumento fundamental;

2. Tem carater descritivo;

3. O significado que as pessoas dao as coisas e a sua vida como
preocupacéao do investigador;

4. Tem enfoque indutivo.
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A classificacdo quanto aos procedimentos trata-se de uma pesquisa
bibliogréafica e de campo. A pesquisa bibliografica, segundo Marconi e Lakatos (2006),
contempla toda a bibliografia ja tornada publica em relacdo ao tema de estudo, desde
publicacbes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses,
entre outros; até meios de comunicacao orais, por exemplo, radio e gravacgdes. Logo,
a pesquisa bibliografica tem como intencéo a reunido de toda a documentacao tedérica
e indispensavel a pesquisa, indicando em que parte do processo o tema aparece.

Marconi e Lakatos (2006, p. 160) explicam que “antes de iniciar qualquer
pesquisa de campo, 0 primeiro passo € a analise minuciosa de todas as fontes
documentais, que sirvam de suporte a investigacdo projetada”. De acordo com
Schlittler (2008), a pesquisa de campo se caracteriza pela observacdo controlada,
pela utilizagdo de técnicas de amostragem, coleta de dados e mensuragéo afim de
investigar as variaveis e chegar a conclusées relativas ao fendémeno. Logo, a pesquisa
de campo tem como intencdo a obtencéo de informacdo diretamente com objeto de
estudo, considerando o publico alvo a ser pesquisado e a coleta de dados necessaria.

Com o intuito de analisar e identificar o papel que os videos com contetdo
de maquiagem compartilhados no Youtube tém no comportamento de consumo de
maquiagem das mulheres, a fonte dessa informacao é proveniente do discurso dessas
consumidoras, das quais serdo extraidas as informacdes de perfil e nivel de consumo,

bem como sobre 0 uso dos videos e como esse uso influencia no seu consumo.

3.1 Coleta de dados

A coleta de dados, segundo Marconi e Lakatos (2006, p. 167), é a “etapa
da pesquisa em que se inicia a aplicacao de instrumentos elaborados e das técnicas
selecionadas, a fim de se efetuar a coleta de dados previstos”.

Oliveira M. (2011, p. 43) explica que “quanto a escolha e coleta do material
para cada pesquisa, depende da habilidade do pesquisador, visando a garantia da
confiabilidade nos resultados que serdo apresentados”. A autora ainda afirma que
para o devido levantamento de dados, € necessario selecionar os instrumentos
adequados que preencham os requisitos de validez, confiabilidade e preciséo.

O levantamento dos dados primarios foi realizado por meio de entrevistas.
Ao todo foram aplicadas doze entrevistas com consumidoras de maquiagem e que

assistem a videos relacionados a maquiagem na midia social Youtube, através de um
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roteiro semiestruturado, considerando os objetivos especificos da pesquisa, na cidade

de Fortaleza, no periodo de novembro de 2017.

3.2 Instrumento de coleta de dados

Com a finalidade de se obter o maximo de informacgdes possiveis acerca
do problema proposto na pesquisa, na coleta de dados primarios o instrumento
utilizado, considerado o mais adequado, foi a entrevista em profundidade.

O roteiro da entrevista foi elaborado com a intencdo de que as
respondentes ficassem a vontade para relatar o maximo do que sabem, como também
de faze-las refletir acerca do assunto para, entdo, delimitar o papel que os videos
sobre maquiagem compartilhados no Youtube tém no comportamento de consumo de
maquiagem das mulheres.

O roteiro foi dividido em duas categorias. A primeira tinha questionamentos
sobre o perfil das consumidoras, considerando idade, nivel de escolaridade, profissao
e estrutura familiar, assim como perguntas para investigar a relagao entre o perfil da
consumidora e o seu consumo de maquiagem, considerando o seu historico, a
frequéncia do uso de maquiagem, os produtos utilizados, o nivel de consumo, as
caracteristicas do produto e o papel da maquiagem na vida da entrevistada.

Nesse primeiro momento da entrevista as respondentes foram estimuladas
a contar ndo apenas o seu histérico com a maquiagem, mas a refletir em como esse
uso fez parte de sua histéria e como o consumo atual de maquiagem é reflexo do que
foi vivido e aprendido ao longo dos anos. Ao tentar descrever o nivel de consumo de
maquiagem, a quantidade de produtos utilizados teve papel conclusivo para as
respondentes.

Algumas das respondentes foram sucintas ao serem questionadas sobre o
papel da maquiagem em suas vidas, com respostas diretas e até consideradas
respostas padronizadas. Nesse momento, a pesquisadora as fez se sentir a vontade
para refletir sobre isso e elas conseguiram deixar o assunto fluir, abordando os mais
diversos aspectos acerca desse papel.

No segundo momento da entrevista, na categoria que considera o0
comportamento de consumo em relacdo aos videos do Youtube, as respondentes
foram questionadas sobre os fatores influenciadores que as levavam a assistirem os

videos, sobre como os videos influenciaram a compra de produtos e, por fim, foi
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pedido que as respondentes fizessem um comparativo entre a forma de consumir
maquiagem antes de assistir os videos para atualmente. Nesse momento a entrevista
fluiu naturalmente e as respondentes ndo apresentaram duvidas ou receios para
discorrer sobre as perguntas.

A principio foi realizado um teste com duas entrevistadas, afim de identificar
a necessidade de alguma correcdo ou aperfeicoamento no roteiro. Como resultado
dos testes foram adicionadas na categoria de “Perfil das consumidoras” duas
perguntas, a primeira acerca do histérico da consumidora com o uso de maquiagem,
representada pela pergunta 5, e a segunda sobre os produtos que costumam usatr,
representada pela pergunta 8. As entrevistas foram realizadas durante o més de
novembro de 2017, na cidade de Fortaleza, sendo presenciais ou por meio de video
chamada e tiveram duracdo de 15 a 30 minutos. O roteiro completo das entrevistas

encontra-se no Apéndice A.

3.3 Sujeitos da pesquisa

Considerando o objetivo geral da pesquisa como analisar o papel que os
videos sobre maquiagem compartilhados no Youtube tém no comportamento de
consumo de maquiagem pelas mulheres, os sujeitos da pesquisa sao mulheres,
consumidoras de maquiagem e que assistem os videos que abordam conteudo de
maquiagem.

O intuito foi de realizar uma pesquisa com mulheres de diferentes perfis e
gue tém em comum o costume de acessar 0s conteddos dos videos de maquiagem
no Youtube, afim de contemplar ao maximo a diversidade de atributos individuais de
cada uma. Logo, antes de responder a entrevista, as entrevistadas passaram por uma
pré-selecédo a qual foi perguntado se as mesmas fazem parte do grupo de mulheres
gue fazem o uso da midia social.

Nesse primeiro momento em que a candidata a respondente era
guestionada sobre o uso de maquiagem e o uso do Youtube todas que responderam
sim foram informadas sobre o procedimento da entrevista, entdo foram marcados os
encontros, pessoalmente ou através de video chamadas. No inicio de cada entrevista
a pesquisadora informava com mais detalhes sobre a realizacdo da entrevista,
informando também que suas identidades seriam preservadas e foram comunicadas

da gravacao do audio da entrevista para posterior analise de dados.
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A escolha das entrevistadas aconteceu através de contatos dos mais
diversos grupos sociais da pesquisadora, contando com a participacdo de algumas
amigas e outras que a pesquisadora buscou através de contatos concedidos pelas
amigas. Toda a amostra esta entre 20 e 30 anos, consideradas jovens mulheres, de
estado civil solteira e sem filhos. Todas tém ensino superior completo ou cursando, 0
gue indica ser um publico de alta escolaridade.

As entrevistadas receberam apelidos para facilitar a identificacdo das
mesmas na apresentacdo dos resultados sempre que expostas suas declaragdes. Os
apelidos foram definidos a partir de caracteristicas comportamentais percebidas pela
pesquisadora no decorrer da pesquisa. A seguir o quadro de perfil das entrevistadas

com os seguintes dados: apelido, idade, nivel de escolaridade, profissdo, estrutura

familiar.
Quadro 1: Perfil das entrevistadas
~ ESTRUTURA

APELIDO IDADE | ESCOLARIDADE PROFISSAO FAMILIAR

A Culta 23 Superior completo Professora So_ltewa, mora com o
pai, sem filhos

A Equilibrada |25 Superior completo Engenheira civil Solt'e'|ra, mora com 4
familiares, sem filhos
Solteira, mora com mae,

A Preocupada | 23 Superior cursando Estudante irmad e padrasto, sem
filhos
Solteira, mora com a

A Realista 26 Superior completo Microempreendedora mée e dois irméaos, sem
filhos

A Influenciada | 20 Superior cursando Estudante S(.)Ite'fa’ mora com mae
e irmdo, sem filhos

A Empolgada |27 Superior cursando Estudante Scilte|ra, mora com a
mae, sem filhos

A Decidida 27 Superior cursando Estagiaria SqlteLra mora com pais
e irmdo, sem filhos

A Segura 23 Superior cursando Analista de marketing Solte|.ra, mora com pais,
sem filhos
Solteira, mora com mae,

A Bésica 23 Superior cursando Consultora duas tias e um tio, sem
filhos

A Vaidosa 22 Superior cursando Estudante Solteira, mora com mae
e padrasto, sem filhos
Solteira, mora com pais

A Sensata 23 Superior cursando Estudante e dois irmaos, sem
filhos

. . . Solteira, mora com pais
A Tensa 22 Superior cursando Analista de marketing e irma, sem filhos

Fonte: Elaborado pela autora
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3.4 Andlise dos dados

A andlise de dados foi realizada através da analise de conteudo. Segundo
Bardin (2016) a analise de conteudo é o conjunto de técnicas de andlise de
comunicacgdes, por meio de procedimentos sistematicos e objetivos, a fim de
descrever, interpretar e chegar a conclusdes sobre o contetdo das mensagens, sendo
elas entrevistas, documentos, entre outros.

A quantificacdo de termos ou expressoes repetidas apenas foi utilizada
guando estes apareceram no mesmo contexto, a fim de reforcar o que se pretendia
afirmar quando julgado necessario pela pesquisadora. De todo modo, os discursos ou
termos que ndo apareceram com frequéncia ndo foram descartados, todos estes
foram estudados e considerados segundo a sua relevancia, afim de acrescentar a
maior riqueza de informagéo a pesquisa.

Todas as 12 entrevistas foram ouvidas e em seguidas entrevistas foram
transcritas, totalizando 50 paginas de depoimentos. Em seguida foram analisadas,
organizadas segundo as categorias estabelecidas a partir dos depoimentos, séo elas
a categoria que visa a delimitacdo do perfil das consumidoras e a categoria que visa
identificar aspectos acerca do comportamento de consumo. E, por fim, fez-se uma
releitura e sintetizacdo das declaragcdes das entrevistadas, considerando o0s

resultados relevantes aos objetivos previamente estabelecidos.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdo expostos os principais resultados obtidos através da
pesquisa, segundo as categorias do roteiro semiestruturado dividido nos seguintes
conjuntos: delimitagdo do perfil das consumidoras e o0s aspectos acerca do

comportamento de consumo. Por fim, sera realizada a discussao dos resultados.

4.1 Delimitac&o do perfil das consumidoras

Nesse primeiro momento da entrevista buscou-se identificar o perfil das
consumidoras que tem seu comportamento de consumo influenciados por essa midia
social e verificar o nivel de consumo de maquiagem desse publico. A categoria
contempla os dois primeiros objetivos especificos da pesquisa.

4.1.1 Caracteristicas pessoais de consumo de maquiagem
Para as entrevistadas as primeiras influéncias acerca do uso de
maquiagem aconteceram através de pessoas, conforme os discursos a seguir:
[...] minha m&e sempre gostou muito de maquiagem. Entéo eu sempre via a
minha mée maquiando a minha irma para ir para festas, as amigas da minha
irmd também, minha mae sempre soube maquiar e sempre gostou de

maquiar, entdo desde pequena que eu observo isso. E ai eu fui crescendo
com essa influéncia (A Vaidosa).

O meu primeiro contato foi mesmo, acho que minha mde me dando (A
Sensata).

Eu acho que a minha maior influéncia era e sempre foi minha mae, porque
ela gosta muito de maquiagem. [...] a minha mée sempre se maquiava e eu
comecei a usar a maquiagem da minha mae (A Empolgada).

Algumas mencionaram que as primeiras influéncias tiveram origem na
necessidade do uso de maquiagem atrelado a eventos familiares ou do colégio
guando mais novas, como relatam as entrevistadas a seguir:

[...] porque eu fazia ballet, entdo sempre que tinham as apresentagfes do
ballet a gente tinha que se maquiar (A Basica).

Acho que quando tinha viagem do colégio ou quando tinha aquelas festinhas
(A Tensa).
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Os relatos que abordam aos primeiros produtos usados pelas entrevistadas

se referiam principalmente a maquiagens especificas para criancas, relacionando o

uso dessas maquiagens ja como influenciadores de consumo de maquiagem da
mulher desde a infancia, como descreve a seguinte entrevistada:

Acho que mulher é incentivada a usar maquiagem desde crianga né... porque

nas brincadeiras de criancas ja tem essas maquiagenzinhas, esses batons

de crianca, entdo acho que foi desde crianca mesmo, com aquelas
magquiagens (A Realista).

[...] eu comecei a usar maquiagem com poucas coisas, era um batomzinho,
e aquelas maquiagenzinhas de crianca (A Empolgada).

Segundo elas, atualmente o papel da maquiagem € principalmente para
melhorar aspectos fisicos que elas ndo gostam. Essa expressao foi a mais citada
pelas entrevistadas, aparecendo neste contexto onze vezes por oito das doze
entrevistadas, como afirmam os relatos a seguir:

[...] para cobrir imperfeicdo, para dar uma realgcada... para melhorar o aspecto
(A Basica).

[...] eu vejo que a maquiagem tem um papel muito importante porque muda
esse aspecto que eu ndo gosto em mim (A Decidida).

Os aspectos mais citados como os que as mulheres buscam melhorar com

0 uso da maquiagem séo as olheiras. Essa palavra foi citada dezenove vezes por sete
entrevistadas. Seguem alguns dos depoimentos:

O principal e o mais importante dele (o papel da maquiagem) é esconder as

minhas olheiras, porque realmente eu fico com aspecto de cansada, tipo

assim de uma pessoa que ndo dorme a uma semana e eu odeio isso (A
Segura).

Eu, por exemplo, ndo consigo viver sem o corretivo porque eu tenho muita
olheira e realmente € uma coisa que me incomoda muito (A Equilibrada).
De fato, as primeiras influéncias assim como o seu desenvolvimento como
pessoa, tiveram um papel importante no que hoje as entrevistadas consideram como
0 qual seja o papel da maquiagem em suas vidas, pois atualmente a maguiagem
desempenha uma funcao social conforme relatos:
Para mim a maquiagem tem uma funcdo social e profissional, pois é
importante que eu esteja sempre bem aparentada e bem apresentavel,

porque eu trabalho com pessoas e é importante que essas pessoas me vejam
sempre bem, sabe? (A Culta).

[...] infelizmente ainda existe, para mim, essa forma de precisar estar
maquiagem para estar em um meio, sabe? Eu me sinto deslocada na
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verdade, quando eu vou para um canto e eu ndo estou no padrdo daquele
canto, entendeu? (A Vaidosa).

Alguns depoimentos abordam a pressdo que as entrevistadas sentem
provenientes da sociedade que estabelece que as mulheres sempre devem ter um
aspecto agradavel, como observam as seguintes entrevistadas:

E o0 meio que a gente vive hoje é muito em cima disso né, tipo, tem que estar

bonita, tem que estar linda, estar arrumada, estar maquiada, estar
maravilhosa (A Segura).

[...] as vezes que eu estou em um lugar que eu ndo esteja arrumada como eu
gueria, eu fico mais insegura (A Sensata).

Ainda sobre o papel da maquiagem, algumas também indicaram como
importante 0 aumento da autoestima com o0 uso da maquiagem, como relatam as
entrevistadas a seguir:

Eu acho que para elevar minha autoestima, sei la... para eu me sentir mais
bonita, para eu me sentir melhor (A Sensata).

[...] eu acho que ela desempenha um papel importantissimo na minha
autoestima, para aumentar a minha autoestima. Porque quando eu me
magquio eu me sinto, tipo assim, sensacional (A Tensa).

Ao final dessas consideracdes, foram reunidas em um quadro as principais
caracteristicas pessoais das consumidoras em relacédo ao uso da maquiagem em suas
vidas.

Quadro 2: Resumo de caracteristicas pessoais de consumo de maquiagem

Socializagéo Utilidade
% Primeiras influéncias foram de + Uso da maquiagem para melhorar
familiares aspectos fisicos
< Primeiros contatos na infancia % Aspecto fisico mais reprovado pelas
% Uso da maquiagem como forma de mulheres séo as olheiras
pertencimento de grupos sociais « Aumento da autoestima

Fonte: Elaborada pela autora.

4.1.2 Nivel de consumo
Para todas as entrevistadas a frequéncia do uso de maquiagem é diaria,
conforme os relatos a seguir:

Uso maquiagem todo dia, é muito dificil um dia que eu ndo use maquiagem.
Sempre tenho comigo (A Realista).
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Eu uso maquiagem todos os dias (A Equilibrada).

Eu uso todos os dias. Todos os dias. Assim, os dias que eu vou sair de casa
sabe? (A Influenciada).

O alto nivel de consumo de maquiagem foi reconhecido por dez das

entrevistadas, evidenciados nos discursos a seguir:

[...] se eu sair de casa eu sempre uso maquiagem, sempre! Nem que seja o
bésico, entdo eu considero meu nivel alto (A Empolgada).

[...] eu ndo posso ver porque se eu ver eu compro, eu tenho muita
maquiagem, e esse ano foi um ano que eu me dediquei a maquiagem (A
Tensa).

Os produtos mais citados pelas entrevistadas foram o corretivo e o pé,

ambos citados sessenta e sete vezes, e rimel, citado cinquenta e quatro vezes,

conforme depoimentos a sequir:

E sempre corretivo, pd, rimel... essas coisas mais basicas (A Sensata).

[...] corretivo, pé, blush, rimel e um batomzinho é o que eu uso todos os dias.
Com certeza, com a certeza de que eu vou acordar e vou usar isso dai (A
Segura).

Assim, no dia a dia, todo dia eu uso corretivo, p6, blush e rimel. Isso eu uso
guase toda vez que eu vou sair de casa (A Realista).

As caracteristicas consideradas mais importantes na hora de comprar 0s

produtos pelas entrevistadas na hora da compra dos foram preco, citado trinta e seis

vezes, qualidade, citado trinta e uma vezes, e a relacao custo beneficio, como descrito

nos trechos a segquir:

Porque ele tem que ter um custo acessivel, ou seja, que eu ache que o
produto valha esse preco, mas também precisa me dar o retorno que eu estou
buscando e ter a qualidade boa (A Equilibrada).

E a questao do preco, do custo beneficio em si, pois levo em consideracéo a
durabilidade do produto e qualidade (A Culta).

[...] mesmo o produto sendo baratinho, eu me preocupo se ele vai atender
aquela minha necessidade ali pelo maximo de prego que eu acho que vale
pagar por ele (A Decidida).

Entéo eu preso pela qualidade, e a segunda coisa mais importante é o preco.
Entdo quanto melhor a qualidade e menor o preco, eu vou amar (A Tensa).

As entrevistadas demonstraram nao ter apego a marcas especificas, pois

estdo normalmente dispostas a conhecer novos produtos e novas marcas, desde que

estes atendam as suas necessidades, como observamos a seguir:
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Com a marca eu hdo me importo muito se tiver o que eu estou buscando (A
Equilibrada).

Mas ndo sou tdo apegada a marca em si, porque eu acho que na cara é tudo
a mesma coisa (A Segura).

Eu ndo priorizo marca, eu priorizo mesmo a qualidade e o preco (A
Influenciada)

Algumas evidenciaram a percepcéo de qualidade associada ao preco, e
nao a marca, conforme os seguintes discursos:

Mas agora estdo tendo muitos produtos baratos que sdo semelhantes a
gualidade de produtos caros (A Realista).

Claro que se eu pudesse, porque é um desejo meu mesmo, se eu tiver daqui
h& alguns anos tendo uma condicao financeira melhor e se eu puder gastar
com esses produtos assim que acredito que sejam melhores para a minha
pele (A Empolgada).

Essa percepcdo também pode ser evidenciada com os depoimentos das
entrevistadas que afirmaram buscar produtos semelhantes aos mais caros com um
preco reduzido. Isso reforca a afirmacéo das entrevistadas sobre a busca pelo melhor
custo beneficio. Segue alguns dos relatos:

[...] eu sempre procuro um que seja similar de um preco mais acessivel,
porque geralmente esse pessoal que grava video usa produtos mais caros

né, e as vezes vocé encontra um similar a um preco bem mais acessivel (A
Béasica).

[...] pode ser que eu veja 0 que elas estdo usando para tentar achar igual ou
similar (A Tensa).

A frequéncia do uso de maquiagem também foi muito citada como
dependente da ocasido em que as entrevistadas iriam usar tal maguiagem, como
relatam as entrevistadas a seguir:

[...] guando eu vou para uma festa ou casamento, ou um evento mais assim
no fim de semana ai eu dou aquela caprichada (A Segura).

[...] quando eu vou sair para alguma festa ou para alguma coisa mais
arrumada ai eu faco aquela maquiagem bem completa (A Vaidosa).

Logo, a relagéo entre a frequéncia do uso e os tipos de produtos utilizados
com a ocasiao do uso da maquiagem, foi identificada por meio dos discursos de todas
as entrevistadas que definem o conceito de maquiagem basica e de maquiagem
elaborada. Conforme o discurso:

Eu acho que tipo assim, sdo dois momentos diferentes. Quando eu me
maquio para trabalhar [...] E quando eu me maquio para sair (A Basica).
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Segundo elas o conceito de maquiagem bésica faz referéncia a quantidade

reduzida de produtos utilizadas para o0 uso no dia a dia, como para ir ao trabalho ou a
faculdade, conforme os depoimentos a seguir:

E um costume que eu tenho, j4 vou no automatico, do jeito que eu visto a

roupa eu uso a maquiagem para ir trabalhar, sé que para ir trabalhar eu uso
a maquiagem basica (A Vaidosa).

Isso no caso da minha maquiagem basica, tipo assim “quero sair bonitinha
ou basiquinha” entdo essa é minha maquiagem basica (A Empolgada).

E conforme as entrevistadas o conceito de maquiagem elaborada faz
referéncia a maior quantidade de produtos usados na maquiagem relacionada a
ocasido em que entrevistada vai se fazer presente, como festas de casamento e
formatura, conforme relatos a seguir:

Porque néo é so aquilo ali no dia a dia, tem também todos aqueles produtos
usados nas maquiagens mais elaboradas (A Sensata).

E quando eu vou sair para alguma festa ou para alguma coisa mais arrumada
ai eu fago aquela maquiagem bem completa (A Vaidosa).

Mas no fim de semana 6bvio que vi ser mais maquiagem né (A Preocupada).
Ao final dessas consideracdes, foram reunidas em um quadro as principais
caracteristicas referentes ao nivel de consumo de produtos de maquiagem. Veja as

consideragcdes no quadro 3:

Quadro 3: Resumo de caracteristicas referentes ao nivel de consumo de maquiagem

% Uso diario de maquiagem

Frequéncia .
q + Alto nivel de consumo
Prod + Produtos mais usados sédo corretivo, pé e rimel
rodutos < Interesse em novos produtos e marcas
Custo % Na hora da compra consideram custo beneficio
beneficio % Percepcao de qualidade associada ao preco

X3

S

Na maquiagem basica usam menos produtos e tem maior ocorréncia

Complexidade Na maquiagem elaborada usam mais produtos e tem menor ocorréncia

7
°

Fonte: Elaborado pela autora.
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4.2 Aspectos acerca do comportamento de consumo

Nesse segundo momento da entrevista buscou-se identificar os fatores
influenciadores que levam as mulheres a assistirem os videos e averiguar a relagdo
entre os fatores influenciadores com o consumo de maquiagem pelas mulheres. A

categoria contempla os dois ultimos objetivos especificos da pesquisa.

4.2.1 Fatores influenciadores que levam as mulheres a assistirem os videos

Com o objetivo de identificar os fatores influenciadores que levam as
mulheres a assistirem o0s videos, primeiro foi questionado quais as fontes de
informacéo elas utilizavam para se informar sobre maquiagem. As fontes mais citadas
nesse contexto foram o Youtube, citado cento e trés vezes, e o Instagram, citado
guarenta e nove vezes. Seguem 0s depoimentos:

E mesmo o Youtube e o Instagram. E Instagram eu acho que nem tanto, é
mais o Youtube mesmo (A Preocupada).

[...] 0 Youtube me influencia ainda mais, porque eu ndo gosto de comprar
produtos muito caros entdo eu busco no Youtube produtos que sdo mais
baratos, mas que sdo de boa qualidade e que tem um efeito muito bom. E
dentre essas duas fontes de informacgéo, com certeza o Youtube é o que mais
me influencia (A Equilibrada)

As entrevistadas descreveram que ha uma diferenca entre o uso de cada
uma dessas duas fontes. Segundo elas, é no Instagram que elas tém, principalmente,
0 primeiro contato com o0s produtos que posteriormente serdo pesquisados no
Youtube, conforme relatos a seguir:

Eu acho que o Instagram é a porta de entrada entendeu, para vocé procurar
um video mais longo ja no Youtube (A Realista).

Instagram é no caso para vocé ver de primeira, exemplo: eu vejo uma
blogueira e gostei da forma e da maquiagem que ela usa. [...] ai eu vou e
corro para o Youtube (A Preocupada).

Algumas citaram o Instagram como a midia social onde elas acessam 0s

perfis das lojas para a compra dos produtos, como visto a seguir:

[...] no Instagram eu sigo muitas lojas de maquiagens daqui e sigo muitas
blogueiras daqui também [...] se eu puder ir na mesma loja que essa blogueira
comprou, que essa pessoa comprou, eu compro (A Empolgada).

[...] € pelo Instagram que eu encontro onde comprar. [...] eu recorro ao i
Instagram e vejo se as lojas de maquiagem que eu sigo vendem esses tipos
de produto (A Vaidosa).
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Segundo as entrevistadas essa diferencga entre a uso de cada uma dessas
duas fontes, ocorre por conta da finalidade do uso de cada uma. De acordo com elas,
os videos no Youtube tém um conteddo mais complexo e mais aprofundado e séo
fonte de informacao sobre os produtos, com os videos de resenha de produto, e sobre
como se maquiar, com os videos tutoriais, segundo os depoimentos:

Eu vejo tutoriais de técnicas, tutoriais de mini maquiagem mesmo ou a
maquiagem assim completa. E vejo resenha também porque muitas dessas

pessoas recebem produtos e fazem resenha, dizendo os pontos positivos e
0s pontos negativos dos produtos e tal. Esses dois tipos de video (A Segura).

[...] quando um produto meu acaba, e eu vou ter que comprar um novo entao
eu vou ver qual o melhor e quando eu estou precisando aprender alguma
técnica porque eu vou para algum canto e quero aprender aquela
maquiagem, ai eu assisto (A Realista).

Segue 0 quadro 4 com as principais caracteristicas consideradas pelas
entrevistadas acerca das duas midias sociais citadas.
Quadro 4: Caracteristicas do Youtube e do Instagram

Youtube Instagram
% Fonte de busca de informagdo mais % Primeiro contato com os produtos
usada +« Facilidade para encontrar lojas

R/
0.0

Conteudo complexo e aprofundado
Busca por produto: video resenha de
produto

Busca pelo resultado: video tutorial de
maquiagem

X3

o

K/
0.0

Fonte: Elaborado pela autora.

Nos videos de resenha de produto normalmente a youtuber mostra um tipo
de produto, fala sobre o preco, sobre onde o produto pode ser comprado e explica se
aprovou ou ndo aquele determinado produto, estas informac¢fes podem variar entre

0S canais.
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Seguem abaixo exemplos de capa de video de resenha de produto do canal

da youtuber Mari Maria.

Figura 6: Capas de video da youtuber Mari Maria

REBOCO DE QUALIDADE Reboco de QUALIDADE Caro
BARATINHO! vs Barato

Mari Maria @ Mari Maria @

1,3 mi visualizacoes * 964 mil visualizagoes *

6 meses atras 4 meses atras

Fonte: Canal Mari Maria. Disponivel em: https://www.youtube.com/user/makebymarimaria. Acesso
em: 25 de nov. de 2017.

Este tipo de video foi mencionado pela maioria das entrevistadas e, séo
procurados quando elas estéo dispostas a comprar produtos, conforme relatos:

Hoje em dia eu assisto mais quando eu vou ter que comprar maquiagem,

porque ai eu quero ver as resenhas dos produtos baratinhos, né? Ja que elas

fazem um informativo para dizer que aquele produto é baratinho e é bom ou
se 0 produto € baratinho e é ruim (A Decidida).

[...] o que geralmente acontece é de eu ir até o Youtube ja buscando um
produto especifico ou entdo por canais especificos porque eu sei que eles
tém essa abordagem de apresentar produtos baratos e que possuem uma
boa qualidade (A Equilibrada).

Nos videos tutoriais de maquiagem a youtuber ensina quem esta assistindo
a fazer determinada maquiagem através da combinagao de varios produtos diferentes,
normalmente nas capas dos videos tem o resultado da maquiagem final e as

entrevistadas relataram que ha uma busca por tal resultado.
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Seguem abaixo exemplos de capa de video tutorial de maquiagem do canal

da youtuber Camila Coelho.

Figura 7: Capas de video da youtuber Camila Coelho

MINHA MAKE DE TODO DIA!

Camila Coelho @
495 mil visualizagoes -
5 meses atras

Fonte: Canal Camila Coelho. Disponivel em:

Maquiagem Festa de
Casamento!

Camila Coelho @
485 mil visualizacoes *
1 ano atras

https://www.youtube.com/channel/lUCnmaW _YVh9iJAFVOsLR7W?2w. Acesso em: 25 de nov. de

2017.

Estes foram mencionados principalmente quando elas estdo procurando

aprender maquiagens para eventos especificos, conforme trechos a seguir:

[...] no Youtube eu pesquiso mais quando eu quero fazer uma pesquisa de
maquiagem especial, dicas de maquiagem, tutoriais e ai no meio dos tutoriais
as pessoas acabam indicando produtos (A Segura).

Se vai para um halloween, bota no Youtube “maquiagem de halloween” e
pronto. Eu acho que para vocé procurar assistir video de maquiagem, a
frequéncia é muito especifica, porque tem que no dia que eu busco a
informacé&o (A Preocupada).

[...] entdo € real isso, eu coloco o video no Youtube, coloco o espelho do lado,
a maquiagem do lado e vou pausando o video e copiando a maquiagem até

eu aprender (A Vaidosa).

A seguir, no quadro 5 foram descritas as caracteristicas dos dois tipos de

videos citados anteriormente:
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Quadro 5: Caracteristicas dos videos de resenha e dos videos tutoriais

Resenha de produto Tutorial de maquiagem

3
3

*
o

%

Videos mais procurados Video explicativo para reproducao de

+ Informac&es sobre produto especifico determinada maquiagem
% Busca pelo produto % Combinagédo de vérios produtos
+» Busca com predisposi¢cdo a compra diferentes

7
0.0

Busca pelo resultado
Busca mediante necessidade de
conhecimento

2

%

Fonte: Elaborado pela autora.

Logo, ao serem questionadas se achavam que o0 seu consumo de
maquiagem era influenciado por midias sociais, todas as entrevistadas declaram que
se sentiam influenciadas pelo Youtube, principalmente na busca de informacdes sobre
produtos, de acordo com os trechos:

Com certeza o Youtube me influencia (A Equilibrada).
Eu acho que influencia sim e muito (A Influenciada).

Com certeza. Com certeza. Porgue eu ndo sabia me maquiar em nada [...]
Entdo sempre foi o Youtube, sempre sempre, que me influenciava (A
Sensata).

As entrevistadas, foram também questionadas como se sentiam com
relagdo a essa influéncia. Todas citaram pelo menos um aspecto positivo, 0 mais
citado, por nove das entrevistadas, foi a possibilidade de acesso a informacéo sobre
produtos que segundo elas ajuda na avaliacdo de alternativas disponiveis de compra.
Alguns dos discursos foram:

[...] eu ja vejo os videos e vejo o resultado na pele de quem esté provando e
ja consigo analisar melhor se é realmente isso que eu estou buscando no
produto, ou seja, se ele atende as minhas necessidades. [...] eu acho que a

margem de erro € muito menor atualmente, do que eu simplesmente chegar
em alguma loja e comprar simplesmente uma marca (A Realista).

[...] no Youtube eu acho que ele influéncia de uma forma positiva ja que vocé
conhece a marca antes de comprar, porque vocé vai ver uma pessoa usando.
Por exemplo, eu assisto no Youtube pessoas que tem um mesmo tom de pele
gue 0 meu, para eu saber exatamente a cor da base que eu vou usar (A
Preocupada).

Outras declaram que a influéncia é positiva por possibilitar um facil acesso
a técnicas de maquiagem, tanto técnicas mais basicas quanto técnicas profissionais,

como observado nos seguintes relatos:
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Eu acho que é mais positiva porque é uma necessidade que eu tenho ali na
hora e que esta sendo sanada sem muito esforco, porque eu néo preciso ficar
guebrando a cabeca em como é que eu sou fazer ndo. Eu vou la ai a pessoa
esta mostrando como é que faz, ai eu vou |4, faco e pronto. E muito comodo
e préatico (A Bésica)

[...] eu sei que no Youtube tem muitos tipos de maquiagens e meninas com
técnicas diferentes, que eu acabo me desafiando a tentar fazer aquilo ali (A
Tensa).

Algumas citaram aspectos negativos da influéncia que os videos exercem,
principalmente pela percep¢ao de qualidade do produto associada ao pre¢o o que
gera um desconforto por ndo poder ter acesso ao produto mais caro. Seguem algumas
das declaracgdes:

[...] eu também acho que ela é negativa a medida que a gente vé coisas que

gueria muito ter, mas que nado tem acesso porque sdo produtos muito caros
(A Culta).

[...] ainternet € uma coisa que a maioria das pessoas tem acesso, entao vocé
assiste aquilo, vocé deseja aquilo e vocé ndo pode ter. Entdo assim para
muitas meninas, que vivem outra realidade diferente da minha, pode ser uma
influéncia ruim (A Realista).

Outras também citaram como influéncia negativa o fato de os videos
instigarem o consumo de uma quantidade muito grande de produtos, principalmente
guando muitas vezes, segundo elas, as pessoas nem precisam dos produtos podendo
se tornar algo prejudicial, como observado a seguir:

E assim, claro que a gente compra as vezes muitas coisas que a gente nao

precisa né, e realmente essa influéncia tem um papel nesse consumo, com
certeza (A Sensata).

[...] todos os dias eu sou muito influenciada com as novas marcas, com tudo
gue esta surgindo, com tudo que estd acontecendo, e ai eu gasto mais do
gue eu posso porque eu sempre estou querendo aquilo que eu vi pelo
Youtube ou pelo Instagram, por aquela blogueira, entdo eu fico um pouco
assustada com a forga dessa influéncia (A Vaidosa).

A seguir um quadro comparativo com 0s principais aspectos referente ao
tipo de influéncia que os videos exercem, segundo as entrevistadas:

Quadro 6: Comparativo de influéncias positivas e negativas

Influéncias positivas

Influéncias negativas

+ Informacdes sobre produtos
« FAcil acesso as técnicas de
maquiagem

+ Desconforto por ndo poder consumir
produtos caros
% Instiga o consumo exagerado

Fonte: Elaborado pela autora.
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Ao final dessas consideracgdes, foram apresentados os principais os fatores

influenciadores que levam as mulheres a assistirem os videos:

% Youtube como principal fonte de busca de informacdes sobre maquiagem

% Contetdo complexo e aprofundado
¢ Busca por uma compra eficaz
% Supre a necessidade de conhecimento

% Auxilio na avaliacédo de alternativas de compra

% Facil aceso a informag@es sobre produtos e técnicas de maquiagem

4.2.2 Youtube como fator influenciador no consumo de maquiagem

Todas as entrevistadas declararam ja ter comprado algum produto que viu

em videos do Youtube, tanto em resenhas quanto em tutoriais. Seguem os relatos:

Minhas compras de maquiagem s8o sempre coisas que eu vi em redes
sociais, ou no Instagram ou no Youtube (A Empolgada).

J4, vérias vezes. Inclusive eu tenho feito disso um habito (A Culta).

Com certeza, inclusive a base que eu uso, o delineador que eu uso, o
corretivo que eu uso foi influéncia do Youtube (A Vaidosa).

Segundo elas as principais motivacdes para a compra desses produtos

vistos nos videos foram a busca pela satisfacdo da necessidade e pelos beneficios do

uso daquele produto, outras entrevistadas explicaram que a sua motivagcdo vem

através das indicacdes das blogueiras.

A seguir alguns dos discursos relacionados a busca pelo resultado e pelos

beneficios do produto:

[...] eu ja vejo os videos e vejo o resultado na pele de quem esta provando e
ja consigo analisar melhor se é realmente isso que eu estou buscando no
produto, ou seja, se ele atende as minhas necessidades (A Equilibrada).

[...] fala da qualidade do produto, as informac&es da resenha em si acho que
€ 0 que me motiva, [...] Realmente buscar aquilo ali, que d& aquele resultado
me motiva (A Sensata).

[...] vocé vé a pessoa falando que a sombra é legal, vocé vé ela aplicando a
sombra, vocé vé o resultado, entdo, como vocé tem mais informacao, mais
detalhe e mais retorno, ele com certeza influencia mais e com maior
efetividade (A Segura).

As blogueiras, também popularmente chamadas de digital influencers ou

youtubers, sdo meninas e mulheres que fazem uso de midias sociais como 0

Instagram e o Youtube para gerar conteudo, geralmente de moda, beleza e estilo de
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vida. A blogueira mais citada foi a Camila Coelho, do canal do Youtube e Instagram
gue levam o seu nome, por trés das entrevistadas.
A seguir alguns dos relatos referentes a motivacao da compra proveniente
da indicacdo da pessoa do video, conforme a seguir:
E por causa do que elas falam, se elas falam assim “ah, isso daqui é 6timo

para pele oleosa”, e ai vocé vai e quer logo provar, e compra s6 para
realmente provar e saber como fica no seu rosto (A Preocupada).

E como se a blogueira fosse assim uma vendedora que vai te apresentar o
produto e vai provar para vocé que ele funciona, que ele é util. Ai vocé vé que
ele realmente é (til e aceita comprar (A Influenciada).

Ainda com relacéo as blogueiras, algumas entrevistadas citaram que levam
em consideracao a credibilidade da pessoa do video, como observado nos relatos:

[...] eu considero também a figura que esta indicando, porque tem meninas e
blogueiras que tém uma certa credibilidade (A Culta).

[...] essas meninas que eu acompanho a muito tempo, que eu sei que elas
tém credibilidade, tipo que eu confio (A Influenciada).

Ao final das consideracdes, as principais motivacdes indicadas pelas

entrevistadas foram:
% Busca pela satisfagéo da necessidade
%+ Busca pelos beneficios do uso daquele produto
% Indicacdo da blogueira

No ultimo tépico proposto pelo roteiro semiestruturado, foi pedido que as
entrevistadas fizessem um comparativo entre a forma que consumiam maquiagem
antes de comecar a assistir os videos para atualmente, considerando que na amostra
da pesquisa todas as respondentes afirmaram assistir videos sobre maguiagem no
Youtube.

A proposta desse tépico visa identificar se houveram mudangas em seu
consumo de maquiagem por conta da midia social e quais foram essas mudancas.
Segundo elas o cenario anterior ao conhecimento dos videos era principalmente de
uso de produtos basicos e praticamente sem técnica.

Eu acho que mudou tudo, tudo mesmo. Porque antes eu s sabia o bésico, a

passar batom [...] entdo assim, tudo eu devo realmente ao Youtube (A
Empolgada).

Existe diferenca porque antes eu ndo sabia o que eu estava fazendo, eu me
maquiava e tal s6 que mais como uma coisa assim, mais intuitiva, sabe? Que
vocé vai fazendo de acordo com o que vocé acha que é (A Decidida).
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No comparativo, as entrevistadas afirmaram que o cenério atual € muito
mais satisfatorio, e as mudancas refletiram tanto na sua forma de comprar quanto na
sua forma de consumir maquiagem.

[...] quando eu passei a assistir os videos, e a conhecer os produtos, e a

entender a funcéo de cada produto, mudou tanto a minha forma de comprar
guanto a minha forma de usar os produtos (A Culta).

Acho que antes eu quase ndo comprava, era muito pouco, também ndo sabia
muita coisa, era realmente assim quando tinha que comprar. Hoje eu continuo
comprando porque tenho que comprar, mas compro mais porgue uso mais (A

Segura).
[...] antes eu ndo tinha nem conhecimento, [...] Fora que nédo foi s6 em saber
da existéncia dos produtos, foi realmente aprender para que serve (A
Sensata).

[...] eu comeco a reparar em coisas que eu ndo reparava, a achar que eu
preciso fazer a maquiagem daquele jeito que vai ficar melhor, é como se a
maquiagem se tornasse algo mais complexo (A Basica).

Apbs comecarem a assistirem os videos, as entrevistadas afirmaram que
passaram a ter conhecimento sobre uma maior variedade de produtos assim como de
novos produtos, bem como a entender a finalidade de cada produto. Por conta disso,
a maguiagem passou a ter maior significado e importancia para as entrevistadas, de
modo que isso gerou um aumento do seu consumo e tornou 0 seu comportamento de
compra mais detalhista.

Ao final das consideracdes, foram identificadas as principais mudancas que
ocorreram no comportamento de compra e de consumo de maquiagem das
entrevistadas ap0s terem acesso aos videos no Youtube:

¢ Conhecimento de novos produtos

7/
L X4

Entendimento sobre a funcao de cada produto

X4

Maquiagem adquiriu maior significado

L)

>

o
A

Aumento no consumo de maquiagem

% Comportamento de compra mais detalhista

o
25

4.3 Discussdo dos resultados

Nesta secdo serdo relacionadas as caracteristicas pessoais de consumo
de maquiagem com 0s aspectos acerca do comportamento de consumo das
entrevistadas de delimitar o papel que os videos sobre maquiagem compartilhados no

Youtube tém no comportamento de consumo de maquiagem pelas mulheres.
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Em relacdo aos objetivos da pesquisa, foi possivel constatar nos
depoimentos das entrevistadas que tém seu comportamento de consumo
influenciados por essa midia social, considerando que todas as respondentes
afirmaram se sentir influenciadas pelos videos sobre maquiagem no Youtube,
caracteristicas em comum com a finalidade de tracar um perfil assim como identificar
o nivel de consumo de maquiagem desse publico.

A categoria que trata das caracteristicas pessoais de consumo de
maquiagem revelou que a tendéncia do consumo de maquiagem € proveniente da
atuacao de familiares na infancia, como as méaes das entrevistadas, e da necessidade
do uso de maquiagem atrelado a eventos familiares ou do colégio. O que demonstra
gue estas tém, principalmente, influéncias ambientais, que segundo Engel, Blackwell
e Miniard (2000) séo decorrentes do ambiente complexo em que os consumidores
vivem e operam dentro dele.

O papel exercido por familiares, como as mées, no desenvolvimento das
entrevistadas reafirma o que Kotler e Armstrong (2007) explicam que dentro do nucleo
familiar, além dos valores, séo transmitidos de geracéo para geracao outros padroes
de consumo, no caso dos resultados obtidos na pesquisa, um valor passado de mae
para filha foi o interesse pela maquiagem.

A origem da necessidade do uso de maquiagem citado por elas esta
atrelada a eventos familiares ou do colégio quando mais novas também foi muito
citada entre as entrevistadas, jA& denotando a perspectiva de necessidade de
pertencimento a um grupo.

Segundo as entrevistadas, atualmente o papel da maquiagem ainda tem
carater social vinculado a situacdes especificas. Conforme os relatos, elas sentem
uma pressao de pertencimento imposta pela sociedade que indica o uso da
maquiagem no meio profissional e em eventos da sociedade. Confirmando o que
Solomon (2016) afirma quando diz que o individuo pode ser rejeitado por um grupo
ou ser acometido por constrangimento quando ndo se adequar a concepcao do meio.

O papel da maquiagem para esse publico esta, principalmente, vinculado a
insatisfacdo de caracteristicas fisicas, o0 aspecto mais citado foram as olheiras. Essa
busca pela correcdo da insatisfagéo de caracteristicas fisicas foi demonstrada como
algo inerente as entrevistadas, segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000) a
personalidade pode estar relacionada ao autoconceito ou ao eu ideal que os

individuos adorariam ser.
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A busca pela correcdo de aspectos fisicos é referente a funcdo originaria
do uso de produtos de maquiagem, que € a realizacdo de melhorias no rosto,
disfarcando ou corrigindo as imperfeicdes, aprimorando a aparéncia, o que faz com
gue a mulher se sinta melhor. Juntamente com a busca pelo aumento da autoestima,
terceiro fator relacionado ao papel da maquiagem mais citado pelas entrevistadas, e
gue segundo Maslow esta no quarto nivel hierarquico a ser satisfeito, o nivel de
necessidade de estima (KOTLER, ARMSTRONG, 2007).

Todas as entrevistadas afirmaram usar maquiagem todos os dias. Os
produtos mais consumidos por elas sao o corretivo, o pd e o rimel; e a caracteristica
mais pretendida na compra dos produtos € o custo beneficio. Segundo Lima (2008)
as mulheres costumam buscar preco e qualidade simultaneamente, nem que para isto
elas precisem gastar mais tempo procurando.

As entrevistadas definem essa relacdo de custo beneficio afirmando que
buscam o produto com maior qualidade, que supre a sua necessidade de resultado
desejado, pagando por ele a menor quantia em dinheiro, sugerindo que a percepcao
de valor é muito baixa, principalmente por conta da grande variedade de produtos
disponiveis no mercado que segundo elas pode ser substituto. Confirmando o que
Kotler e Armstrong (2007) afirmam que ao considerar 0os seus desejos e 0S seus
recursos, os individuos demandam produtos que possuem os beneficios que |hes
dar&o o melhor conjunto de valor e satisfagao.

Além disso, as entrevistadas relataram estarem sempre dispostas a
conhecerem novos produtos e novas marcas, 0 que demonstra que elas ndo criam
relacionamentos com as marcas que consomem e que elas tém uma percepc¢ao de
gualidade associada ao pre¢o e ndo a marca.

A pesquisa demonstrou que existe um consenso sobre 0s conceitos de
maquiagem bésica, que é a maquiagem utilizada no dia a dia com menor quantidade
de produto e mais simples de ser feita, € uma maquiagem elabora, que é uma
maquiagem utilizada em situacbes especificas em que se utiliza uma maior
guantidade de produto por meio do uso de técnicas mais complexas. Logo, 0s
resultados dessa pesquisa demonstraram um alto nivel de consumo de maquiagem.

Referente aos aspectos acerca do comportamento de consumo
influenciado pelo Youtube, foi possivel comprovar nos depoimentos das entrevistadas
gue o Youtube é a fonte de informacdo sobre maquiagem mais utilizada por elas, em

segundo lugar ficou o Instagram.
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Segundo elas o Youtube possui um conteddo mais complexo e mais
aprofundado que a outra midia citada e os videos mais procurados pelas mulheres
sdo os de resenha de produto. Conforme Burgess e Green (2009) o Youtube
transformou a nossa maneira de absorver contetldo bem como mudou a nossa relagéo
com a propriedade intelectual, o entretenimento e o conteudo audiovisual.

As entrevistadas declararam que a busca por videos de resenha de produto
ocorre quando elas ja estdo dispostas a comprar determinado produto, o que
demonstra que a procura pela midia social esta inserida no processo de deciséo de
compra de maquiagem, na etapa de busca por informacao.

De acordo com Cobra (2006) apos a identificacdo do problema € preciso a
buscar informacédo para saber como o problema pode ser resolvido, essa busca
comeca pela identificacdo das alternativas possiveis e se amplia a medida que as
informagbes sdo muitas. Segundo as entrevistadas, 0 reconhecimento da
necessidade ocorre quando o produto que elas possuem acaba ou quando ha o
lancamento de um novo produto, e as informacBes adquiridas sdo usadas na
avaliacao de alternativas disponiveis de compra.

Kotler e Armstrong (2007) explicam que a forma como os consumidores
avaliam as alternativas de compras dependem das suas caracteristicas pessoais e da
situacdo especifica da compra. E nesse estagio do processo de decisdo de compra
gue o consumidor classifica as marcas e forma intengdes de compra.

Ainda segundo os autores, a etapa seguinte do processo de decisdo de
compra é a decisdo de compra, esta ocorre quando elas definem qual produto vao
comprar e efetuam a compra, que segundo as entrevistadas a midia social Instagram
tem um papel relevante nesse momento pela facilidade de encontrar o perfil das lojas
e ja comprar os produtos.

A Ultima etapa do processo é o comportamento pds-compra, essa € uma
etapa muito importante pois € nela que a consumidora vai ter a experiéncia com o
produto, com relacdo a essa etapa, as entrevistadas ressaltaram a importancia da
etapa de busca por informacédo a qual a intencédo é que ao chegar nessa etapa do
processo a necessidade seja totalmente satisfeita, a fim de diminuir a dissonancia
cognitiva.

Segundo Kotler e Armstrong (2007) toda compra possui dois lados, pois
mesmo que a consumidora se sinta satisfeita com a compra dos beneficios da marca

escolhida ela também pode se sentir incomodada por adquirir as desvantagens da



60

marca escolhida e por ter perdido os beneficios das outras marcas. Isso foi percebido
nos discursos das entrevistadas quanto a influéncia negativa dos videos, onde as
entrevistadas citaram o desconforto por ndo poder consumir produtos caros.

Ao serem questionadas se o Youtube influenciava de fato no seu consumo
de maquiagem todas as entrevistadas responderam gue sim e ao serem questionadas
em como elas se sentiam com relacdo a essa influéncia, elas citaram como aspectos
positivos a possibilidade de acesso a informacéo sobre produtos sem a necessidade
de compra do produto e a facilidade em que elas tém acesso a essas informacdes, 0
gue reforca a afirmacdo sobre o uso da midia social para a busca de informacao. E
como aspectos negativos, chamam aten¢do para 0 encorajamento do consumo de
produtos mais caros, este faz referéncia ao recurso econémico que segundo Engel,
Blackwell e Miniard (2000) afeta a disposicao de gastar dinheiro com determinados
produtos, e do consumo exagerado.

A motivacao segundo Cobra (2006) é a forma como as pessoas respondem
aos estimulos e que proporciona a sensacao de aceitacdo ou rejeicdo ao produto.
Todas as entrevistadas afirmaram ja ter comprado algum produto que viu em videos
no Youtube e suas principais motivacbes foram a busca pela satisfacdo da
necessidade e pelos beneficios do uso daquele produto.

Giareta (2011) explica que atualmente os consumidores percebem quando
os vendedores ou publicitarios tentam influenciar seu comportamento e isso pode
orientar sua ponderacdo acerca de certos aspectos de uma propaganda ou
apresentacdo de vendas. As entrevistadas também citaram como motivacdo as
indicacdes das blogueiras, segundo as entrevistadas, a blogueira tem credibilidade e
€ alguém do mundo real que quer te apresentar o produto e ndao vender. Engel,
Blackwell e Miniard (2000) consideram que esta € influéncia pessoal, que por sua vez
chega ao consumidor através da opinido de pessoas que o individuo pode se
identificar ou até mesmo apenas perceber uma credibilidade notavel.

Apbs declararem ja ter comprado produtos que viram no Youtube e exposto
suas motivacbes para a compra, as entrevistadas afirmaram que depois de
comecarem a usar a midia social como fonte de informacdo o seu consumo de
maquiagem mudou completamente. Elas aprenderam a usar a midia social como fonte
de informagéao no seu processo de deciséo de compra, 0 que significa que o processo
psicolégico que moldou os aspectos acerca da motivacdo e do comportamento das

entrevistadas foi a aprendizagem. A aprendizagem € o0 processo pelo qual a
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experiéncia tem como resultado a mudanca no conhecimento e no comportamento
(BARTH, 2004).

Elas afirmaram que passaram a ter conhecimento sobre novos produtos e
a entender a funcao de diversos produtos que antes ndo entendiam, como resultado
a maguiagem adquiriu maior significado o que tornou o seu comportamento de compra
mais detalhista e o aumento no consumo de produtos. Confirmando o que dizem
Engel, Blackwell e Miniard (2000) quando afirmam que a informacé&o que os individuos
possuem sobre os produtos causa um grande impacto nos seus padrdes de compras.

A seguir o quadro 7 com o resumo dos resultados obtidos pela pesquisa
referentes aos objetivos tracados previamente, contemplando informacdes acerca do
perfil das consumidoras e 0s aspectos percebidos do seu comportamento de compra,
divididos entre as principais variaveis que moldam a tomada de decisao identificadas,
bem como foi delimitado o processo de decisdo de compra baseada nos principais
resultados da pesquisa.

Quadro 7: Resumo Discusséao dos Resultados

Objetlvg de Resultados obtidos
pesquisa
+ Uso da maquiagem para melhorar aspectos fisicos e para o
aumento da autoestima
+ Necessidade de pertencimento a grupos de referéncia
Perfil das % Uso diario de maquiagem

53

%

Alto nivel de consumo

Procura custo beneficio

Dispostas a conhecerem novos produtos e novas marcas
Comportamento de compra minucioso

consumidoras

e

A

5

%

X3

8

Principais variaveis que moldam a tomada de decisdo:
+« Diferencas individuais: Motivacéo
+« Influéncias ambientais: Grupos de referéncia, influéncia pessoal
¢ Processo psicolégico: Aprendizagem
Processo de deciséo de compra:
1. Reconhecimento da necessidade: Quando quer comprar um
produto, quando lanca produto novo.
2. Etapa de busca por informacao: Fonte de informac¢éo acerca do
produto.
3. Avaliacéo de alternativas: Procura custo beneficio.
4. Deciséo de compra: Compra dos produtos nas lojas do Instagram.
5. Comportamento pds-compra: Expectativa da diminui¢cdo da
dissonancia cognitiva baseada nas informag¢8es obtidas no
Youtube.

Comportamento de
compra em relagcéo
ao Youtube

Fonte: Elaborado pela autora.



62

O quadro apresentou os principais resultados obtidos ao longo de toda a
pesquisa, contemplando todos os objetivos especificos e que foram relacionados com
0s autores citados na fundamentacdo tedrica, correspondente ao capitulo 2 do
presente trabalho, possibilitando a melhor visualizagdo destes resultados que
delimitam o papel que os videos sobre maquiagem compartilhados no Youtube tém

no comportamento de compra e de consumo de maquiagem pelas mulheres.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Nesta secéo serdo apresentados os principais resultados da pesquisa, de
acordo com os objetivos estabelecidos, e por fim, serdo propostos futuros estudos
com base nos resultados.

O primeiro objetivo da pesquisa pretendia identificar quais caracteristicas
pessoais seriam manifestadas com maior frequéncia pelo publico pesquisado, a fim
de delimitar um perfil que representasse essencialmente quem séo as mulheres que
fazem o uso do Youtube como fonte de informacéo sobre maquiagem.

Pela analise dos resultados obtidos as mulheres que tém o seu
comportamento de compra de maquiagem influenciado pelos videos da midia social,
sdo consumidoras diarias desses produtos e afirmam que o papel da maquiagem em
suas vidas é o de melhorar aspectos fisicos, bem como o aumento da autoestima.
Segundo elas, um dos papéis que a maquiagem desempenha em suas vidas é o de
pertencimento a grupos de referéncia, sejam eles no meio profissional ou em eventos
da sociedade, esta foi revelada por elas como provenientes da presséo da sociedade
gue impde que as mulheres sempre devem apresentar um aspecto agradavel.

As consumidoras apresentam no geral uma busca por produtos que
apresentem o melhor conjunto de beneficios que ele pode oferecer com o menor valor
em dinheiro a ser pago por ele, elas afirmaram que costumam comprar os produtos
baratos e similares aos produtos mais caros e também que estdo sempre dispostas a
conhecer novos produtos.

Foi observado um cenario onde as consumidoras néo percebem o valor do
produto associado a marca, e sim ao preco, 0 que sugere gque elas ndo costumam
manter relacionamentos fiéis com determinadas marcas, de acordo com as
entrevistadas isso se deve a grande de quantidade de produtos disponiveis no
mercado. De todo modo elas afirmaram que pagariam pelos produtos mais caros se
tivessem mais recursos disponiveis para esse tipo de gasto.

As entrevistadas relataram que a busca por esses produtos e suas
funcionalidades acontece, principalmente, dentro do Youtube com o acesso aos
videos resenha de produto e que ja compraram alguns desses produtos que viram

nessa midia social, logo, podemos afirmar que o Youtube é a principal fonte de
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informag&o no processo decisorio e que ele influencia diretamente na compra e no
consumo desses produtos.

Dentre os resultados obtidos podemos destacar os atributos que os videos
no Youtube possuem que o tornaram a principal fonte de informacdo do publico
pesquisado, estes sdao o proprio conteudo dos videos, considerado complexo e
aprofundado no assunto pelas entrevistadas, a facilidade do acesso a informacéo
sobre produtos e técnicas de maquiagem, por se tratar de uma midia social onde sé
€ necessario o acesso a internet para assistir, e por conta da atuacdo das blogueiras
nessa midia social, que segundo as entrevistadas um dos motivos pelos quais elas
compram os produtos é porque determinada blogueira indicou o produto.

Segundo as entrevistadas, a influéncia que o Youtube tem em seu
comportamento de consumo € principalmente positiva, pois elas consideram que é
muito positiva a possibilidade de facil acesso a uma grande variedade de informacgéo
disponivel sobre maquiagem. Porém, essa influéncia também pode causar um
desconforto com o recorrente incentivo ao consumo de produtos muito caros, pois elas
consideram que 0 mais importante € a relagéo custo beneficio, ja que com produtos
gue custam menos elas podem adquirir beneficios muito parecidos com o dos
produtos que custam mais.

Dos resultados obtidos foi possivel elencar os principais beneficios que o
acesso a midia social trouxe para o cotidiano das entrevistadas, estes foram a
aproximacao a experiéncia e conhecimento de novos produtos, o entendimento
acerca das func¢des dos mais diversos tipos de produtos de maquiagem, que
segundo as entrevistadas antes ndo tinham finalidade. Como consequéncia destes
beneficios a maquiagem se tornou algo mais importante para elas, assim como
gerou 0 aumento no consumo desses produtos e, como consequéncia, 0 movimento

da economia.

Os resultados da pesquisa podem contribuir com o fornecimento de dados
sobre o perfil da consumidora que usa o Youtube como fonte de informagao para os
profissionais de marketing, atuantes do ramo da beleza, e que desejam alcancar esse
publico fazendo uso da midia social como uma ferramenta de marketing. Além disso,
podem contribuir com a teoria acerca de estudos de marketing sobre o Youtube e o

comportamento do consumidor online.
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Todos os expostos acerca dos resultados comprovam que 0s objetivos da
pesquisa foram atendidos, apesar das limitacbes encontradas de conteudo sobre o
préprio Youtube por ser um objeto de estudo relativamente instavel, assinalado por
variacdes dinamicas tanto pela diversidade de contetdo dos videos quanto como
organizacdo. Outro fator limitante em termos de procedimentos metodologicos foi a
pouca disposicéo de tempo por parte das envolvidas, tanto da pesquisadora quanto
das entrevistadas, para a realizacdo de um maior nimero de entrevistas a fim de se
ter um maior niumero de participantes, e, por conseguinte uma maior amostra para a
andlise dos resultados.

Sugere-se, que para trabalhos futuros, sejam analisadas a relacdo entre o
consumo de maquiagem e o padrao de beleza imposto pela sociedade ou a relacéo

entre a atuagéo das blogueiras e o consumo de maquiagem.
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APENDICE A

ANALISE DO PAPEL QUE OS VIDEOS DO YOUTUBE TEM NO
COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE MAQUIAGEM DAS MULHERES

CATEGORIA

OBJETIVO

QUESTOES

Delimitacao do
perfil das
consumidoras

Qual a sua idade?
Qual o seu nivel de escolaridade?

Qual a sua profissao?

w0 N

Qual a sua estrutura familiar? (Com
guantas pessoas mora, se tem filho,

cbnjuge)

Investigar a
relagéo entre o
perfil da
consumidora e
0 consumo de

5. Como foi 0 seu primeiro contato com
a maquiagem? Quais foram as suas
primeiras influencias sobre o uso de
maquiagem?

6. Qual papel vocé acha que a

maquiagem . .
maquiagem desempenha sua vida?
7. Vocé usa maguiagem com que
frequéncia?
8. Quais os tipos de produto vocé
. costuma usar?
Investigar o
nivel de 9. Qual vocé considera que seja o seu
consumo de

maquiagem das
consumidoras

nivel de consumo de maquiagem?
10.Na hora de comprar maquiagens
quais sao as caracteristicas do

produto vocé considera importantes?

11.Quais fontes vocé usa para ter
informacgdes sobre maquiagens?
12.Vocé acha que midias sociais como

0 Youtube influenciam o seu




70

Aspectos
acercado
comportamento
de consumo

Identificar os
fatores
influenciadores
gue levam as

consumo de maquiagem? (Conteudo
dos videos)
13.Como vocé se sente com relagéo a

essa influéncia?

mulheres a
assistirem os 14.0 que te motiva a assistir videos
videos : .
relacionados a maquiagem?
15.Com que frequéncia assiste esses
videos?
16.Vocé ja comprou algum produto que
vocé viu alguma midia social? O que
Averiguar a

relacéo entre os
fatores
influenciadores
com 0 consumo
de maquiagem
pelas mulheres

te motivou a comprar?

17.Faga um comparativo entre a sua
forma de consumir maquiagem antes
de ter acesso aos videos para

atualmente.




