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“Marketing é psicologia. E preciso, acima de tudo,
estudar seus clientes, e a melhor forma de estudo é

se colocar no lugar deles”. (Thales Valentim)



RESUMO

A busca pela beleza tem o objetivo de fazer com que as mulheres sintam-se bem em seu préprio
corpo. Tendo em vista 0 crescimento no consumo de cosméticos nos ultimos anos, no atual
cenario, cuidar da aparéncia deixou de ser considerado uma futilidade, passando a ser encarado
como um diferencial. O presente estudo objetiva entender as etapas do processo de decisdo de
compra das consumidoras, em especial, dos produtos de maquiagem da marca Ruby Rose, que se
trata de uma marca de cosméticos que vem ganhando uma grande repercussdo nos ultimos anos
entre as mulheres interessadas por maquiagem. A pergunta central da pesquisa é: Como ocorre 0
comportamento da consumidora de maquiagem da marca Ruby Rose? Apresentam-se as fontes
de informacao utilizadas pelo segmento de mercado em geral. Como método para a realizacdo do
estudo, inclui-se uma pesquisa realizada com mulheres, entre 18 e 60 anos, residentes na cidade
de Fortaleza — Ceara. Como principais resultados, a pesquisa apontou que a marca obteve uma
grande visibilidade nos Gltimos cinco anos e que, apesar de 0s precos de seus produtos estarem
bem abaixo daqueles praticados no mercado por marcas de maquiagem, as classes sociais mais
altas também passaram a conhecer os produtos Ruby Rose, apesar de 0s mesmos serem mais
usados por classes sociais intermediarias. A pesquisa também revelou que grande parcela desse
crescimento e repercussdo da marca deve-se a influéncia de digital influencers, que tém indicado
a marca em suas redes sociais ¢ a propaganda “boca a boca” que as consumidoras satisfeitas

fazem para suas amigas e conhecidas.

Palavras-chave: Marcas. Processo de decisdo de compra. Comportamento do consumidor.



ABSTRACT

The search for beauty is meant to make women feel good in their own bodies. Considering the
growth in the consumption of cosmetics in recent years, in the current scenario, looking after
appearance has ceased to be considered a futility, and is seen as a differentiator. The present
study aims to understand the stages of the consumer purchasing decision process, especially the
make up products of the Ruby Rose brand, which is a brand of cosmeticsthat has gained a great
impact in recent years among women interested in makeup. The central questionoftheresearchis:
How does occur the behavior of the make up consumer of the Ruby Rose brand? The sources of
information used by the Market segment in general are presented. As a method for conducting the
study, a survey was carried out with women, between 18 and 60 year sold, living in the city of
Fortaleza - Ceara. As a result, the research showed that the brand has gained great visibility in the
last five years and that, although the prices of its products are well below those practiced in the
market by make up brands, the higher social classes also come to know the Ruby Rose products,
even though they are most commonly used by middle classes. The research also revealed that a
large part of this growth and repercussion of the brand is due to the influence of digital
influencers, who have indicated the brand in their social networks and the word-of-mouth
advertising that the satisfied consumers do to their friends and acquaintances.

Keywords: Brands. Purchasing decisionprocess. Consumer behavior.
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1INTRODUCAO

De acordo com Vigarello (2006), ser belo ou bela ndo corresponde,
necessariamente, a parecer-se com algo ou alguém, mas significa sentir-se bem em seu corpo,
encontrando, para tanto, os produtos adequados e que traduzam sua prépria personalidade.

Nesse sentido, o cuidado com a estética e aparéncia faz com que as mulheres
sejam frequentes consumidoras de produtos de beleza. Esses produtos seguem tendéncias de
moda, favorecendo o langcamento, ao longo de todo o ano, de varias colecfes, que objetivam
suprir as diversas necessidades e desejos das consumidoras (FETZNER, 2013).

Locatelli (2014) afirma que durante a ultima década, observou-se o aumento no
consumo de cosméticos, alem da consolidacdo de uma de suas principais categorias: a
maquiagem. Portanto, no contexto atual, cuidar da aparéncia deixou de ser encarado como
futilidade, tornando-se, dessa forma, um diferencial, ou quase uma exigéncia.

Tendo em vista que a escolha de determinada marca, por parte das consumidoras,
ndo se restringe a aspectos como preco, qualidade ou uso do produto, a gestdo da marca
configura-se como fator de extrema importancia, principalmente para aquelas empresas que
objetivam destacar-se diante de suas concorrentes. 1sso se deve ao fato de a marca constituir-
se de um sistema de valores e significados que proporcionam um vinculo, além de uma série
de experiéncias e associacfes que influenciam na decisdo de compra (DEITOS; WESTPHAL,
2014).

Uma vez que as necessidades e desejos dos clientes variam de acordo com
caracteristicas demogréficas e psicogréaficas de tais consumidores, existem oportunidades para
se segmentar o mercado, ou seja, subdividi-lo em grupos menores que atendam as respectivas
demandas de cada categoria de clientes (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011).

Além da segmentacdo, € importante que a marca se posicione no mercado. O
posicionamento de marca, segundo Romero (2013), é o lugar que um produto, organizagao ou
marca ocupa na mente de seus clientes.

A marca de cosméticos e maquiagem Ruby Rose, até pouco tempo atras, era vista
como uma marca a qual ndo se atribuia muita credibilidade, pelo fato de os pregos de seus

produtos estarem muito abaixo daqueles praticados no mercado por marcas consideradas de
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boa qualidade nesse segmento. No entanto, esse cenario tem-se modificado rapidamente, ha
alguns meses, no que se refere a qualidade dos produtos Ruby Rose (ROSE, 2017).

Portanto, considerando o supracitado aumento no consumo de maquiagem e 0
crescente envolvimento das mulheres com tais produtos de beleza, além do rapido
crescimento e repercussdo da marca Ruby Rose, abre-se a oportunidade de realizacdo deste
trabalho.

O problema da pesquisa gera o seguinte questionamento: Como ocorre 0
comportamento da consumidora de maquiagem da marca Ruby Rose?

O objetivo geral desta pesquisa consiste em se analisar o comportamento da
consumidora de maquiagem da marca Ruby Rose.

Os objetivos especificos sdo o0s seguintes:

a) identificar o perfil de consumo das consumidoras em geral dos produtos de

maquiagem ;

b) identificar os fatores que fizeram as consumidoras de maquiagens Ruby Rose

conhecerem a marca;

c) identificar os fatores que fizeram as consumidoras de maquiagem Ruby Rose

experimentarem a marca;

d) Analisar o perfil de consumo de maquiagem das consumidoras Ruby Rose por

classe social.

Este trabalho monografico se justifica, em face de que, entre os anos 2015 e 2016,
o mercado da beleza, no Brasil, sofreu uma leve baixa, em virtude da instabilidade econémica
enfrentada pelo pais nesse periodo. No entanto, apesar disso, observou-se que o Brasil,
terceiro maior consumidor mundial do mercado da beleza, ndo subestimou o segmento,
devido ao fato de considera-lo promissor, uma vez que esta diretamente vinculado ao bem-
estar, autoestima e autoconfianca das pessoas (ROZARIO, 2017).

Para reforcar a importancia dada pelo brasileiro aos produtos de cuidados
pessoais, vale ressaltar que um levantamento do Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil),
realizado em 2016, apontou que, no periodo de crise, o brasileiro prefere deixar de lado gastos
com viagens, lazer, roupas, TV por assinatura e celular a abrir mdo dos cuidados com a

beleza. Ainda como resultado dessa pesquisa, pode-se citar que quase metade (43,7%) dos
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entrevistados considera que a compra de produtos de beleza é um recurso para aumentar a
autoestima em momentos dificeis (ESTADAO, 2017).

Diante desse contexto, o investimento em esfor¢os de marketing, por parte das
empresas que comercializam ou fabricam produtos de beleza, configura-se como fator
essencial para proporcionar vantagens competitivas a sua marca, em meio a um grande
namero de organizagdes concorrentes.

Kapferer (2004) afirma que a imagem da marca constroi-se na mente do
consumidor por meio das informacdes que a empresa transmite e que sdo interpretadas e
absorvidas por ele. Em outras palavras, a imagem da marca reflete a forma como a empresa é
percebida pelos individuos presentes no macroambiente que englobam seu mercado de
atuacéo.

Trazer para o centro das discussfes a gestdo da marca e 0 estudo e compreensdo
do processo de decisdo de compra do consumidor pode reforcar para as empresas o
importante papel do investimento em estratégias de marketing e posicionamento da marca,
que impactam diretamente no crescimento e repercussdo de seus produtos.

Ja que a producdo cientifica objetiva apropriar-se da realidade a fim de melhor
analisa-la para, a partir de entdo, produzir transformacdes, a discussao sobre os impactos da
gestdo da marca e da compreensao do processo de decisdo de compra do consumidor, além do
aspecto pratico relevante, possui também importancia para o meio académico, uma vez que a
maior producdo de estudos e contetdos sobre marketing e seus impactos na decisdao de
compra do consumidor sdo cada vez mais pertinentes para a area de conhecimento que
envolve a gestdo de negocios (DEITOS; WESTPHAL, 2014).

O presente trabalho classifica-se como uma pesquisa exploratéria. Foi realizada
também uma pesquisa bibliografica, apresentando 0s principais conceitos pertinentes ao tema
deste trabalho. A pesquisa tambémse classifica como um estudo de caso. Foi aplicado um
questionario com 113 mulheres, entre 18 e 60 anos para levantar dados relevantes para o
estudo. Em seguida, os dados foram tratados e analisados.

Esta monografia estd dividida em cinco se¢des: introducdo, referencial teorico,

metodologia, analise dos dados e considerages finais.
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2REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo serdo apresentados 0s principais conceitos e abordagens tedricas para
0 embasamento deste trabalho. A secdo divide-se em dois assuntos principais, pertinentes a

este estudo: marcas e comportamento do consumidor.

2.1 Marcas

2.1.1 Conceito

Segundo Kotler (1996), uma marca representa a promessa de entregar,
consistentemente, um produto que una um conjunto especifico de caracteristicas, beneficios e
servigos aos compradores”

O conceito de marca para a American Marketingassociation € o seguinte: “marca
€ um nome, termo, simbolo, desenho — ou uma combinacdo desses elementos — que deve
identificar os bens ou servicos de uma empresa ou grupo de empresase diferencia-los dos da
concorréncia” (KOTLER, 1996).

Aparecida, Pinto e Lau (2007) definem marca como o nome que é dado a
produtos, empresas e servi¢cos, porém ndo pode ser encarado apenas como 0 que da nome as
coisas, contituindo-se num dos maiores, se ndo 0 maior, patrimoénio da empresa.

Este trabalho utilizard o conceito de marca proposto por Martins (2006): ““ a marca
é a unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados num logotipo, gerenciados de

forma adequada e que criam influéncia e geram valor”.
2.1.2 Importancia das marcas
O mercado consumidor definiu que as marcas sao0 muito mais que meros nomes e

simbolos. Elas sdo, sobretudo, um elemento essencial nas relacdes da empresa com 0s seus

clientes e/ou consumidores. As marcas representam as percepcGes e os sentimentos dos
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consumidores com relagdo a um produto e seu desempenho, tudo o que o produto ou
servigosignifica para os consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 1995)

Portanto, as marcas sdo responsaveis por intermediar o relacionamento de clientes
e empresas, tornando esse relacionamento saudavel para ambos. Ou seja, as marcas se tornam
a percep¢do mais evidente do cliente para com o produto ou servico que estd sendo
consumido.

Em outras palavras, a marca é algo geral, que encanta, que fascina e se comunica
com os clientes. As marcas agregam, além de um contetdo subjetivo, imagens, sensacdes e
sobretudo estilos, tornando-se conceitos psicolégicos na mente do publico, onde podem
permanecer para sempre ou findar-se em pouco tempo.

Para que uma marca torne-se perene, deve-se, sobretudo, escolher um bom nome.
Isso pode ajudar muito no sucesso do produto. Porém, encontrar o melhor nome de marca é
uma tarefa dificil, que comeca com uma cuidadosa avaliacdo do produto, de seus beneficios,
do mercado-alvo e das estratégias de marketing propostas (KOTLER; ARMSTRONG, 1995).

Atualmente, as marcas enfrentam grandes desafios com relacdo ao mercado. De
acordo com Kashani (1996), os consumidores estdo mais informados, tendendo a ser mais
céticos diante de apelos promocionais falsos ou ndo coerentes. Sdo também mais ecléticos,
porque tém mais acesso a diferentes tipos de produtos, principalmente com a crescente
disseminacéo da internet.

Esse crescimento da internet mencionado por Kashani (1996), que resultaria em
um relacionamento mais presente entre clientes e marcas é comprovado na pesquisa nacional
de amostra por domicilio (PNAD 2004). Segundo a pesquisa, 16,6% dos 50 milhdes de
domicilios brasileiros possuem microcomputador e 12,4% tem acesso domestico a internet.

Percebendo esse aprimoramento do conhecimento dos consumidores, e a busca
constante por relacionamentos duradouros entre empresas e clientes, Kotler e Armstrong
(1995) orientam que construir e gerenciar marcas talvez seja uma das maiores prioridades
para as empresas e profissionais de marketing.

A concorréncia também estd mais acirrada. Em decorréncia da globalizacéo, da
tecnologia e da sofisticacdo dos sistemas de informagéo, a velocidade na qual as inovagoes
sdo imitadas esta cada vez maior, 0 que tem tornado os produtos quase commodities. Mais

uma dificuldade para ser administrada pelos profissionais de marketing, que agora devem
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buscar o valor dos relacionamentos para com os clientes, como citado no Marketing 3.0
(KOTLER, 2007).

Kotler e Armstrong (1995) exaltam a importancia de se buscar o valor do produto,
sejam eles produtos tangiveis ou intangiveis (servicos), ou produtos entre o0s extremos do
tangivel e intangivel vindos de algumas combinacBes onde o produto e o servico se
complementam ou séo dependentes um do outro.

Definimos produto como algo que pode ser oferecido a um mercado para
apreciacdo, aquisicdo, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou uma necessidade.
Produtos incluem mais do que apenas bens tangiveis. Definidos amplamente, incluem objetos
fisicos, servigos, eventos, pessoas, lugares, organizacOes, ideias ou um misto de todas essas
entidades (KOTLER; ARMSTRONG, 1995).

E essa uni&o entre valor agregado do produto, marca e relacionamento com 0s
clientes que ird gerar destaque para as marcas que pretendem atuar por muitos anos no
mercado e tornar seus clientes leais, atraves do branding.

Lealdade é algo indispensavel no processo de consolidacdo de uma marca. Para
Kotler (2007), lealdade é a mensuracdo percentual do volume de compras que os clientes
fazem de uma empresa em relacdo ao total comprado de todas as empresas que vendem o
mesmo produto ou servico. Lealdade seria, portanto, repeticdo de compra (comportamento).
Esse principio de Lealdade deve ser administrado pelos profissionais de marketing que séo
responsaveis pelas estratégias de branding e fortalecimento das marcas.

Mesmo sendo o branding ainda um campo novo de especializa¢do, Schmitt;
Simonson (2002) relatam que o conceito e gerenciamento da marca remontam da década de
30, portanto algo ainda novo para os profissionais de marketing e que precisa ir se
aperfeicoando ao longo dos anos.

Para Kotler (2007), a construcdo de valor junto ao cliente é hoje a melhor maneira
de se relacionar com ele e obter resultados lucrativos, ndo somente financeiros, mas,
principalmente, de relacionamento duradouro. E nesse quesito que as acdes de branding serdo
extremamente necessarias, fazendo com que o produto ou servico molde-se as expectativas do
cliente, e a marca supra suas necessidades imediatas.

Pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esforgo de vendas,

mas o objetivo do marketing € tornar a venda superflua. A meta é conhecer e compreender téo
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bem o cliente que o produto ou servico se adapte a ele e se venda por si s6. O ideal é que o
marketing deixe o cliente para comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou servico
disponivel. (DRUCKER, 2001)

E necesséario entendermos que ndo basta somente atributos e caracteristicas do
produto e/ou servigco para gerar relacionamentos duradouros entre cliente e empresas. Faz-se
indispensavel a acdo da marca entre eles como elo e sustentacdo de relacionamentos. De
acordo com Kaotlere Armstrong (1995), os consumidores apegam-se muito as marcas. Esse
apego nao se da somente em virtude do produto ou servico ofertado, mas dos sentimentos
criados pelo consumidor perante as marcas.

A marca é hoje o bem mais valioso de uma organizacio. E através dela e para ela
que os profissionais de marketing atuam e tanto se dedicam na busca incessante pela
construcdo e consolidacdo do bem mais precioso de uma organizagédo, a marca.

De acordo com Kotler e Armstrong (1995) o branding apresenta decisdes
desafiadoras aos profissionais de marketing e é através dessas de tais decisbes que hoje
possuimos marcas que sao simbolos de paises e nagdes.

As decisdes desafiadoras também precisam ser estratégicas. Ainda de acordo com
Kotler e Armstrong (1995), as estratégias de marca envolvem posicionamento da marca,
selecdo do nome da marca, patrocinio da marca e desenvolvimento da marca.

Ao posicionar uma marca no mercado, 0s gestores de marketing precisam, antes
de tudo, conhecer o mercado ao qual atingirdo. Através da segmentacdo, poderdo conhecer
melhor o pablico consumidor ou publico-alvo para o qual a marca sera direcionada.

Segundo Kotler e Armstrong (1995), O mercado é constituido de clientes, que
diferem uns dos outros de uma ou mais maneiras, dessa forma temos um mercado
heterogéneo que precisa ser filtrado para melhor atuacdo da marca.

Plumer (2000) afirma que a marca possui trés dimensdes: uma dimensdo €
composta pelos atributos fisicos (como cor, preco e ingredientes), a segunda dimensdo €
composta pelos atributos funcionais (consequéncias do uso da marca) e uma terceira
dimensdo € a caracterizacdo da marca, sua personalidade percebida pelo consumidor.

A personalidade de uma marca é percebida claramente na forma como ela se
comunica com seus consumidores. Kapferer (2004) observa que, desde 0 momento em que

comeca a se comunicar, por meio de seus produtos, propaganda, etc., a marca adquire um
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caréter, e seu discurso deixa transparecer nas entrelinhas que tipo de pessoa esta marca seria,
Caso Se quisesse comparar a marca a uma pessoa.

E nesse contexto de relacionamentos entre marcas e consumidores, que a criagio e
a gestdo de marcas tornaram-se essenciais ao sucesso e a rentabilidade das empresas,
resultando na constatacdo do valor de marca, ou seja, do valor agregado & marca. Aumentando
assim a quantidade de clientes que indicam e admiram cada vez mais as marcas as quais sao

fidelizados.

2.1.3 A escolha de uma marca (relagio de consumo)

Todos os individuos que consomem produtos podem citar uma variedade de
objetos ou servigos que desejam possuir e pelos quais poderiam fazer esforgos para conseguir.
Podemos sugerir, portanto, que, quando isso acontece, estamos motivados para atingir um
objetivo de consumo. Segundo Karsaklian (2004), ndo se pode observar diretamente a
motivacdo motivacdo e, por essa razdo, infere-se sua existéncia pela observacdo do
comportamento. A literatura entende que o motivo € uma condigdo interna que conduz as
pessoas a persistirem em atingir determinados objetivos, incluindo metas de consumo.

O consumo para essas novas geracdes vai muito além da necessidade de suprir
desejos pessoais. Sua relacdo cliente/marca, precisa ser movida diariamente por emocao, a fim
de promover uma relacdo profunda. A compra para o jovem é representada como uma forma
de expressdo, baseada, acima de tudo, na liberdade, curiosidade e na avidez de tudo que o
mundo pode oferecer.

De acordo com Solomon (2008, p. 232), “Os consumidores utilizam os conjuntos
de produtos, chamados de constelagcdes de consumo, para definir, comunicar e representar
papéis sociais”.

Existem algumas teorias que pretendem explicar e entender essa motivacdo que
faz as pessoas buscarem atingir seus objetivos de consumo. Dentre elas temos: a behaviorista,
a cognitivista, a psicanalitica e a humanista, explicadas a seguir a partir do autor Karsaklian
(2004).

A teoria behaviorista tem a visdo de que a motivacdo é gerada exclusivamente

pelo impulso, derivado de necessidades biologicas e do habito. Essa abordagem é criticada,
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pois ignora 0 comportamento consciente e a reacdo das pessoas como interpretagdo dos
estimulos.

A teoria cognitivista leva em consideracdo que os efeitos dos estimulos ndo sao
automaticos, mas que cada individuo analisa os mesmos de acordo com as experiéncias pelas
quais ja& passou. Dessa forma, o comportamento é visto como resultado de escolhas
conscientes e também dos acontecimentos que ocorrem no mundo externo sobre o qual as
pessoas ndo tém controle.

A teoria psicanalitica ¢ baseada nos conceitos de Freud que mostrou que “o
comportamento humano é determinado basicamente pela motivagdo inconsciente e pelos
impulsos instintivos”. O comportamento ¢ resultado da interacdo entre as trés partes do
psiquismo: id, ego e superego. Essa abordagem foi importante para a publicidade e para o
marketing, por mostrar a dimensao simbolica do consumo (KARSAKLIAN, 2004, p. 28).

A teoria humanista compreende que “o organismo torna-se motivado por meio de
necessidades internas ou externas que podem manifestar-se tanto no nivel fisiolégico como no
nivel psicologico” (KARSAKLIAN, 2004, p. 34). Dentre os estudiosos, destaca-se Maslow,
que classificou as necessidades em 5 grupos: fisiologicas, de seguranca, de afeto, de status e
estima e de auto-realizacdo. Esse estudo gerou a conhecida Hierarquia das necessidades de
Maslow, a qual aponta que “a hierarquizacao obedece a uma escalonagem na qual se passa de
um nivel a outro, a medida que o anterior ¢ satisfeito” (KARSAKLIAN, 2004, p. 34). Dessa
forma, as pessoas sentem varias necessidades as quais serdo satisfeitas por etapas,
dependendo do grau de importancia.

Para o presente estudo sobre a influéncia do valor da marca na deciséo de compra
das consumidoras de maquiagem Ruby Rose, sera considerada, como base, a teoria humanista
da motivacdo. Esta, ao contrario das outras teorias citadas anteriormente, ndo concorda com a
idéia de que todos respondem de forma mecanica ou cognitiva aos estimulos, ou por impulsos
ou motivagdo do inconsciente, e sim, de acordo com suas necessidades.

Uma vez que os elementos que compdem a marca estdo interligados, ndo é
possivel que se separe 0 simbolo da marca de sua expansdo como valor. Tais elementos
unem-se a fim de causar uma imagem Unica da marca na mente do consumidor, que
contempla lembrancgas, sensacdes, habitos e sentimentos bons ou ruins (RIBEIRO;
GONCALVES; FERRARI, 2009).
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Um estudo realizado por Cerqueira et al. (2013), visando entender as motivacgdes
dos consumidores aracajuanos no setor de cosméticos, obteve como resultados trés fatores que
exerciam grande influéncia nesse processo: a marca (56%), a fragrancia (51%) e a opinido de
conhecidos (32%).

O mesmo estudo também apontoua importancia do valor da marca, na medida em
que, ao entrevistar vendedoras do ramo, obteve-se como resposta que a marca faz com que o
produto se venda, praticamente, sozinho, se esta possuir credibilidade e confiabilidade perante
os clientes. Portanto, quanto mais divulgada e conhecida for a marca, mais clientes ela
conseguira atrair.

Uma outra pesquisa realizada por Santana (2003) apontou, entre seus resultados,
que, dos 11 entrevistados, 4 consideram que o principal objetivo da comunicacdo de
marketing é atrair novos clientes; outros 4 afirmaram que o maior proposito é proporcionar o
reconhecimento da alta qualidade da marca; os trés restantes consideraram que a
diferenciacdo e posicionamento da marca é o foco principal da comunicacao de marketing.

Outro estudo realizado com o objetivo de analisar a influéncia da marca na
decisdo de compra de jovens universitarios apresentou os seguintes resultados: 60% dos
entrevistados admitiram preocupar-se com a marca na hora da compra, porém alegando que a
mesma ndo se constituia como fator decisivo; 25% das pessoas entrevistadas confessaram que
raramente se preocupam com marca no processo de decisdo; apenas 11% dessa amostra
alegou que ndo se preocupa com marcas na hora da compra (RIBEIRO; GONCALVES;
FERRARI, 2009).

Outra pesquisa realizada com o intuito de analisar a importancia da marca no

processo de decisdo de compra do consumidor curitibanense, obteve o seguinte resultado:

Na primeira questdo, procurou-se descobrir qual o grau de importancia da marca na
decisdo de compra do entrevistado. Observou-se entdo que, 37% dos entrevistados
consideram ‘“Muito importante”, 43% e maioria dos entrevistados consideram
“Importante”, 20% consideram “Pouco importante” e nenhum dos entrevistados
elegeram “Nada importante” como escolha para essa questdo (NOGUEIRA; DELLA
GIUSTINA, 2014, p. 9).

A terceira questdo desse mesmo estudo buscava saber quais fatores o0s
consumidores levavam em consideracéo para efetuar uma compra. Os respondentes, ao serem

indagados com essa pergunta, responderam que levavam em consideragdo a marca (40% da
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amostra) e outros preocupavam-se em analisar outos beneficios antes de optarem pelo produto

0U Servigo.

2.2 Comportamento do consumidor

2.2.1 Conceito

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem o comportamento do
consumidorcomo aquele que engloba as atividades que se ligam diretamente a obtencéo,
consumo e descarte de produtos e servigos, estando incluso o processo de decisdo que
antecede e sucede tais ac0es.

Ja a definicdo proposta por Sheth, Mittal e Newman (2001) apontam o
comportamento do consumidor como sendo as atividades mentais, fisicas e sociais que 0
consumidor realiza e que culminam com decisbes e acdes de pagar, comprar e usar Servicos
e/ou produtos, incluindo seus descartes, dependendo da situacao.

Este trabalho adotara o conceito de comportamento do consumidor proposto por
Kotler (1994), que o define como um processo que descreve como pessoas, grupos e
organizagOes escolhem, utilizam e descartam produtos, servigos, idéias ou experiéncias a fim

de satisfazer suas necessidades e desejos.

2.2.2 Importancia da analise do comportamento do consumidor

A finalidade do marketing é atender e satisfazer os desejos e necessidades dos
consumidores. No entanto, entender e conhecer os consumidores ndo é uma tarefa fécil, uma
vez que eles podem assumir suas necessidades, porém agir de forma distinta. Podem néo
declarar suas motivacdes mais profundas e responder a estimulos que mudam seu
comportamento no ultimo minuto (KOTLER, 1994).

Yamaguti, et al. (2008) afirmam que a anélise do comportamento do consumidor
objetiva compreender o individuo no seu processo de consumo e propiciar uma maior

eficiéncia na relacdo entre consumidores e empresas em seus mercados.
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Segundo Kotler e Armstrong (1995), entender os motivos do comportamento de
compra do consumidor torna-se uma tarefa dificil pelo fato de as respostas para esses
questionamentos estarem trancadas dentro de suas mentes.

Apesar de tal dificuldade, estudar os desejos, preferéncias, percepcdes e o
comportamento de compra de seus consumidores é uma tarefa de extrema importancia para 0s
profissionais de marketing, tendo em vista que tal andlise resultard& em pistas para o
desenvolvimento de novos produtos, novos atributos de produtos, canais, precos e outros
elementos do composto de marketing (KOTLER, 1994).

2.2.3 Fatores que influenciam o comportamento de compra

De acordo com Kaotler (1994), fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos
influenciam no processo de deciséo de compra do consumidor. Os fatores culturais envolvem
as seguintes variaveis: cultura, subcultura e classe social. Os fatores sociais contemplam os
grupos de referéncia, a familia e os papéis e posi¢des sociais. Ja os fatores pessoais compdem-
se de idade e estagio de ciclo de vida, ocupacdo, condi¢bes econdmicas, estilo de vida e
personalidade e autoconceito. Por fim, os fatores psicoldgicos envolvem motivacdo,
percepcao, aprendizagem e crencas e atitudes.

A Figura 1 apresenta esses fatores mencionados.

Figura 1 - Fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor

Fatores culturais

Fatores sociais

Fatores pessoais

Fatores
PN Y YAy Idade e estdgio do psicoldgicos
Cultura Grupos de referéncia ciclo de vida
Familia z Motivagdo
Subcultura Ocupagio :
o= e ‘ COMPRADOR
Classes sociais Tapass POSIOss Condigdes econémicas Percepgdo
sociais
Estilo de vida Aprendizagom
Personalidaile Crengas e atitudes

Fonte: Kotler (1996, p.

161).
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2.2.3.1 Fatores culturais

Como os fatores culturais influenciam ampla e profundamente nas atitudes e
comportamento do consumidor, é importante que o profissional de marketing compreenda a
influéncia exercida pela cultura, subcultura e classe social do consumidor (KOTLER;
ARMSTRONG, 1995).

Kotler (1994) aponta a cultura como o determinante mais importante dos
comportamentos e desejos de um individuo.

Uma crianga, ao crescer em determinada sociedade, adquire valores bésicos,
desejos, percepcdes e comportamentos de seus familiares e de outras importantes instituicoes
em que esta inserida. (KOTLER; ARMSTRONG, 1995).

Todo grupo ou sociedade tem sua cultura, e as influéncias culturais sobre o
comportamento de compra podem variar muito de pais para pais. O marketing que
ndo se adaptar a essas diferencas sera ineficaz ou cometera erros embaracosos.
(KOTLER; ARMSTRONG, 1995, p. 97).

Engel, Blakwell e Miniard (2000) apontam os seguintes fatores como alguns dos
mais importantes comportamentos e atitudes influenciados pela cultura: sentido do eu e do
espaco; comunicacdo e idioma; vestuario e aparéncia; alimentacdo e habitos alimentares;
tempo e consciéncia de tempo; relacionamentos (familias, organizacdes, governos, etc);
valores e normas; crencas e atitudes; processos mentais e aprendizagem; habitos e préaticas de
trabalho.

A cultura diz respeito a forma como um individuo vé, pensa e sente. Esse fato
torna-se mais evidente quando uma pessoa penetra em uma cultura distinta, notando,
rapidamente, seus preconceitos culturais (KOTLER, 1996).

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a cultura exerce um grande impacto
no motivo por que as pessoas compram, bem como a estrutura de consumo, a tomada de
deciséo individual e a comunicagdo numa sociedade.

Dessa forma, os profissionais da area de marketing, sobretudo, internacional,
precisam estudar as diferengas culturais a fim de planejarem produtos e programas de
marketing coerentes com cada cultura (KOTLER, 1996).

Um estudo realizado por Binotto et al. (2014), que teve por objetivo analisar o

processo de decisdo de compra do consumidor em uma cooperativa agricola do Rio Grande
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do Sul, apontou que, no que diz respeito a influéncia da cultura, 44,2% dos entrevistados
entendem que essa varidvel possui média influéncia na decisdo de compra, 23% consideram
pequena a influéncia desse fator e 21,3% admitem exercer grande influéncia. Dos
respondentes dessa pesquisa, 11,5% acreditam que a cultura ndo exerce influéncia alguma
nesse processo.

Cada cultura é composta por subculturas menores que conferem uma identificagcdo
mais especifica e uma maior socializacdo entre seus membros. Pode-se citar como exemplos
de subculturas as nacionalidades, as religides, 0s grupos raciais e as regides geograficas
(KOTLER, 1994).

Como, segundo Kotler e Armstrong (1995), muitas das subculturas formam
importantes segmentos de mercado, faz-se muito importante que os especialistas de marketing
possuam uma alta sensibilidade para perceber as variagdes das necessidades e preferéncias
presentes nessas diversas subculturas (KOTLER, 1996).

“Classes sociais sdo definidas como divisdes relativamente permanentes e
homogéneas numa sociedade, nas quais individuos ou familias partilhando valores
semelhantes, estilos de vida, interesses e comportamentos podem ser categorizados”
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 438).

Kotler e Armstrong (1995, p. 115) definem classes sociais como “divisdes
relativamente permanentes e homogéneas da sociedade cujos membros partilham valores,
interesses € comportamentos semelhantes”.

As classes sociais possuem varias caracteristicas. Dentre elas, o fato de as pessoas
pertencentes a uma mesma classe social tenderem a apresentar um comportamento
semelhante, se comparadas com individuos de outra classe. Outra caracteristica é que,
dependendo de suas classes sociais, as pessoas percebem-se ocupando posicdes superiores ou
inferiores. No entanto, vale ressaltar que a classe socialé indicada por alguns aspectos, ndo
apenas pela renda. Variaveis como ocupacao, riqueza, orientacdo de valor e educacao tambem
interferem na categorizagéo da classe social de um individuo (KOTLER, 1994).

Os profissionais de marketing avaliam a classe social como um fator importante
para a segmentacdo de mercados, uma vez que os produtos, os ambientes, os apelos de

propaganda e os servigos podem ser adequados para chamar a atencao de classes especificas.
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Existem, inclusive, provas de queo processo de decisdo de compra é diferente em classes
sociais distintas (KOTLER, 1996).

De acordo com um estudo realizado para analisar as influéncias no processo de
decisdo de compra numa cooperativa agricola no Rio grande do Sul, constatou-se que 50,8%
dos entrevistados consideram a classe social como um fator de média influéncia no processo
de decisdo de compra, enquanto 23% consideram grande a sua influéncia. Do total de
respondentes, apenas 21% consideram pequena a influéncia da classe social nesse processo e

somente 4,9% acreditam nao ter influéncia nenhuma (BINOTTO et al., 2014).

2.2.3.2Fatores sociais

O comportamento do consumidor também é influenciado pelos seguintes fatores:
Grupos de referéncia, familia e papéis e posicoes sociais.

De acordo com Kotler (1994), o grupo de referéncia de uma pessoa consiste em
todos os grupos que possuem influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou
comportamento da pessoa. Os grupos de referéncia como familia, amigos, vizinhos e colegas
de trabalho sdo denominados grupos primarios, pois sao compostos por individuos com os
quais a pessoa interage continuamente. Como exemplos de grupos secundarios, podem-se
citar grupos religiosos, profissionais e sindicatos. Esses sdo mais formais e exigem uma
interacdo menos frequente.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 461), “grupos de referéncia
fornecem padrdes (normas) e valores que podem tornar-se a perspectiva determinante de

COMmo uma pessoa pensa € se comporta”.

Os grupos de referéncia funcionam de trés maneiras: expfem a pessoa a
comportamentos e estilos de vida alternativos; influenciam as atitudes e o conceito
proprio da pessoa, por causa de seus desejos de se “enquadrar”, criam pressdes para
a submissdo, que poderdo afetar suas escolhas de produtos e marcas. (KOTLER,
1996, p. 108).

Segundo Kotler e Armstrong (1995), os profissionais de marketing devem
conhecer os grupos de referéncia de seus mercados-alvo, uma vez que tais grupos influenciam

o individuo a adquirir novos comportamentos ou estilos de vida, tendem a modificar suas
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atitudes e autoconceito e pressionam seus membros de forma a influenciar suas escolhas de
marcas e produtos.

E importante salientar que as pessoas também sofrem influéncia de grupos dos
quais ndo fazem parte. Grupos de aspiracdo sdo aquelesnos quais uma pessoa almeja inserir-
se. Ja 0s grupos em que os comportamentos e valores sdo negados pelo individuos
denominam-se grupos de dissociacdo (KOTLER, 1994).

Segundo Kotler e Armstrong (1995, p. 119), “a familia é a estrutura ou
organizacdo de compra mais importante da sociedade e vem sendo pesquisada intensamente”,
portanto os familiares tém grande poder de influéncia no comportamento de compra do
consumidor.

A familia de orientacdo é aquela composta pelos pais do individuo. E dela que a
pessoa recebe orientacdes de religido, sentimento politico e econémico, amor, ambicdo
pessoal e autovalorizagdo. Esse direcionamento familiar é tdo forte que, mesmo que o
individuo passe muito tempo sem interagir com os pais,a influéncia deles sobre seu
comportamento ainda € relevante (KOTLER, 1994).

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), a importancia da familia/ domicilio no
comportamento se da por estas razdes:

a) muitas compras sao realizadas por uma unidade familiar;

b) as decisdes de compra de um individuo podem ser fortemente influenciadas por

membros de sua familia.

Os especialistas de marketing estudam a influéncia e os papéis do marido, da
esposa e dos filhos no processo de compra de produtos e servigos (KOTLER; ARMSTRONG,
1995).

Dos entrevistados em um estudo, realizado para analisar os fatores influenciadores
no processo de decisdo de compra numa cooperativa agricola, 36% admitiram que a familia
exerce uma meédia influéncia nesse processo. Ja um percentual de 32,8% dos respondentes
considera grande a influéncia dessa variavel. 23% a consideram pequena e apenas 8,2% dos
entrevistados acreditam que a familia ndo exerce influéncia no processo de decisdo de compra
(BINOTTO et al., 2014).
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Como citado anteriormente, as pessoas fazem parte de diversos grupos durante
sua vida (familia, organizacGes, clubes) e, dentro desses grupos, elas ocupam posi¢fes ou
papéis (KOTLER, 1994).

Solomon (2008) afirma que “a busca por status ¢ uma fonte significativa de
motivacao para adquirirmos produtos e servicos apropriados que esperamos que serdo capazes
de mostrar as outras pessoas que vencemos”. Assim, as pessoas recorrem a determinados
simbolos e marcas, objetivando sustentar seu autoconceito, principalmente quando ndo se
sentem realizadas em outros aspectos de suas vidas.

As pessoas tendem a optar por produtosque comuniquem seu papel e status na
sociedade. Apesar de os profissionais de marketing saberem quais sdo os simbolos de status
potenciais de marcas e produtos,tais simbolos variam geograficamente e de acordo com as
classes sociais (KOTLER, 1994).

2.2.3.3Fatores pessoais

Os fatores pessoais que influenciam a tomada de decisd@o do comprador sdo: idade
e estagio do ciclo de vida, ocupacdo, condi¢bes econdmicas, estilo de vida e personalidade e
autoconceito (KOTLER, 1994).

Quanto a idade e ao estagio do ciclo de vida, as pessoas tendem a mudar seus
habitos de consumo. Dessa forma, mudam as preferéncias por roupas, comidas e atividades de
lazer de acordo com a faixa etéria do individuo (KOTLER; ARMSTRONG, 1995).

Solomon (2008) afirma que um determinado produto ou servico, certamente ndo
atraira pessoas de todas as idades, portanto é importante a utilizacdo de diferentes linguagens
e imagens para atingir diferentes faixas etérias.

O consumo, além de moldado pelo estagio do ciclo de vida individual, é também
influenciado pelo estagio do ciclo de vida em que a familia se encontra (KOTLER, 1994).

Os profissionais de marketing estabelecem seus mercados-alvo de acordo com o
estagio de vida, para, assim, adequarem seus produtos e planos de marketing de forma a
atingir o publico desejado, no entanto, atualmente, tais especialistas estdo comecando a

considerar um numero cada vez maior de estagios alternativos ndo-tradicionais, tais
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como:casais ndo casados, casais sem filhos, pais solteiros, entre outros (KOTLER,;
ARMSTRONG, 1995).

A ocupacdo de uma pessoa também interfere em seu padrdo de consumo. Por
exemplo: um trabalhador operario comprard roupas mais simples, enquanto um chefe ou
executivo prezara por roupas mais caras, como paletés e ternos. Os programas de lazer
também diferem quanto a esse aspecto, um operario, por exemplo, pode se divertir jogando
boliche, ao passo que um empresario empregara seu tempo livre com viagens caras e
restaurantes requintados (KOTLER, 1994).

Com isso, as empresas procuram identificar grupos ocupacionais que sejam
potenciais clientes e usuarios de seus produtos, a fim de direcionar seus esforgos de marketing
para esse segmento (KOTLER. ARMSTRONG, 1995).

A situacdo econémica do consumidor é uma variavel de grande influéncia em seu
comportamento de compra. Para que uma pessoa possa comprar uma mercadoria cara, deve-
se levar em consideracdo fatores como: renda disponivel, dividas, poupanca, patriménio e
condicdes de crédito (KOTLER, 1994).

Por isso, os profissionais de marketing devem atentar para os indicadores
econdmicos. Se tais indicadores apontarem para um possivel periodo de recessdo, 0s
especialistas da area devem tomar providéncias para reformular, reposicionar e reavaliar 0s
precos praticados em seus produtos (KOTLER; ARMSTRONG, 1995).

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 292) conceituam estilo de vida como um
“modelo sumdrio definido como padrdes nos quais as pessoas vivem € gastam tempo e
dinheiro’.

Estilo de vida é o que se obtém quando se propdem questdes do tipo: como vive
um individuo? O que ele compra? Quando e onde ele compra? Quais sdo suas expectativas? O
que ele sente? Como se diverte? (CARDOSO; TAVARES, 2005).

O marketing de estilo de vida tem por objetivo relacionar um produto,
normalmente por meio de publicidade, as experiéncias diarias de seu publico-alvo (ENGEL,
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

De acordo com Kotler (1994), pessoas pertencentes a mesma subcultura, classe

social e ocupacdo podem optar por estilos de vida diferentes.
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Kotler e Armstrong (1995) conceituam estilo de vida como “o padrido de vida da
pessoa conforme expresso na sua psicografia”. Nesse sentido, ¢ o sentido de vida que revela o

perfil do padrdo de acdo de um individuo, bem como sua interagdo com o mundo.

A segmentagéo por estilo de vida, como reflexo do comportamento dos mercados, é
uma ferramenta fundamental para os profissionais do marketing e da publicidade,
permitindo-lhes estabelecer sintonia com o consumidor. A identificacdo de grupos
de consumidores com atitudes e comportamentos caracteristicos permitem
desenvolver planos de marketing precisos e dirigidos a determinados mercados-alvo.
(CARDOSO; TAVARES, 2005, p. 128).

Pode-se entender por personalidade o conjunto de caracteristicas psicoldgicasde
um individuo que provoca respostas conscientes e duradouras em seu ambiente. Tragos como
autoconfianca, dominio, autonomia sociabilidade e adaptabilidade revelam a personalidade de
uma pessoa (KOTLER, 1994).

Conforme observam Kotler e Armstrong (1995, p. 122), “a premissa basica do
autoconceito ¢ que as posses da pessoa refletem sua identidade”. Em outras palavras, “as
pessoas sdo o que elas possuem”. A andlise desse aspecto nos consumidores ¢ uma grande
oportunidade para que os profissionais de marketing compreendam o comportamento do
consumidor, uma vez que existe uma forte relacdo entre o0 autoconceito e as posses dos

consumidores.

2.2.3.4Fatores psicoldgicos

Os fatores psicologicos que influenciam de forma significativamente na deciséo
de compra dos consumidores sdo: motivacao, percep¢do, aprendizado e crencas e atitudes
(KOTLER; ARMSTRONG, 1995).

As necessidades estdo presentes em todos os individuos, algumas séo
denominadas biolégicas (fome, sede, desconforto), outras sdo de ordem psicoldgica, tais como
necessidade de reconhecimento, de autoestima e autorrealizacdo, por exemplo. No entanto,
nem todas essas necessidades possuem tal forga, a ponto de levar a pessoa a atendé-las. As
necessidades transformam-se em motivo quando assumem uma maior intensidade (KOTLER;
ARMSTRONG, 1995).

Os psicologos desenvolveram teorias a fim de explicar ou analisar a motivagéo

humana. Trés dessas teorias tém implicagcdes significativas sobre a area de marketing. S&o
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elas: teoria da motivacdo de Maslow, teoria da motivacdo de Freud e teoria da motivacédo de
Herzberg (KOTLER, 1994).

A teoria de Maslow propde que os fatores de satisfacdo do ser humano dividem-se
em cinco niveis dispostos em forma de piramide, como ilustrado na Figura 1. A base
da piramide compreende as necessidades de nivel baixo, que sdo as necessidades
fisiologicas e de seguranca; o topo da piramide é constituido pelas necessidades de
nivel alto, representantes da busca pela individualizacdo do ser, sdo as necessidades
sociais, de estima e de autorealizacdo. A medida que um nivel de necessidade é
atendido, o proximo torna-se dominante. (FERREIRA; DEMUTTI; GIMENEZ,
2010, p. 4).

Ja a teoria de Freud considera as forcas psicologicas que motivam o
comportamento de uma pessoa sdo completamente inconscientes. Dessa forma, o individuo é
incapaz de compreender suas proprias motivacoes (KOTLER, 1994).

A teoria de Herzberg distingue dois fatores: os satisfatorios (que provocam a
satisfacdo) e os insatisfatorios (que causam insatisfacdo). As implicacdes dessa teoria sdo as
seguintes: os vendedores devem empenhar-se em evitar os fatores insatisfatérios; os
fabricantes precisam identificar os fatores de satisfacdo, que levam a compra e fornecé-los
(KOTLER, 1994).

A percepc¢do pode ser entendida como a forma que cada pessoa age depois de ser
motivada. Portanto, dois individuos que possuem a mesma motivacdo, vivenciando a mesma
situacdo,podem reagir de forma distinta, pelo fato de ndo perceberem a realidade da mesma
maneira (KOTLER; ARMSTRONG, 1995).

Kotler (1994) aponta 3 processos perceptuais, em razdo dos quais as pessoas
podem apresentar diferentes percepgdes do mesmo objeto: atencgéo seletiva, distorgéo seletiva
e retencgéo seletiva.

A atencdo seletiva reforca a ideia de que, pelo fato de as pessoas estarem,
diariamente, expostas a demasiados estimulos, é muito provavel que ninguém ira captartodos
eles. Assim, é mais provavel que os individuos percebam os estimulos referentes a uma
necessidade atual, captem mais facilmente os estimulos previstos e sejam atraidos por
estimulos cujos desvios sejam maiores em relacdo a um estimulo normal. Portanto, 0s
profissionais de marketing devem se esforcar para atrair a atengdo de seus consumidores, ja
gue suas mensagens nado terdo eficacia para a maioria das pessoas que nao se interessam pelo
produto (KOTLER, 1994).
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A distorcéo seletiva configura-se pela tendéncia que as pessoas tém de alterarem
as informacdes de acordo com suas intencGes pessoais (KOTLER, 1994).

Segundo Kotler e Armstrong (1995), a retencgdo seletiva é o que leva as pessoas a
reterem as informacdes que corroboram suas crengas e atitudes.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), aprendizado é o que ocorre quando a
experiéncia acarreta mudangas no conhecimento, nas atitudes e no comportamento do
individuo.

“A medida que as pessoas agem, elas aprendem. O aprendizado sdo as mudancas
no comportamento do individuo a partir de suas experiéncias” (KOTLER; ARMSTRONG,
1995, p. 105).

Segundo Kotler (1994), a aprendizagem produz-se através da atuacdo simultanea
de impulsos, estimulos, sugestfes, respostas e reforcos.

As implicacbes préticas da analise do aprendizado para 0s especialistas de
marketing é que estes podem definir a demanda de um produto, associando-o a fortes
impulsos, sugestdes que motivem, gerando um reforco positivo (KOTLER; ARMSTRONG,
1995).

Através do aprendizado e de acles, as pessoas adquirem crencas e atitudes. A
crenca pode ser definida como o pensamento descritivo de uma pessoa acerca de algo. As
atitudes constituem-se de avaliagdes, sentimentos e tendéncias fortesem relacdo a um
determinado objeto ou ideia (KOTLER; ARMSTRONG, 1995).

Para Kotler (1994), é de grande interesse dos fabricantes conhecer as crencgas que
as pessoas tém em mente no que se refere aos seus produtos, visto que essas crencas traduzem
as imagens que os consumidores tém do produto e da marca. Nesse sentido, se determinadas
crencas estiverem equivocadas, podendo inibir a compra do produto, a empresa tem a chance
de corrigir esse erro e evitar maiores prejuizos.

A atitude é vista, tradicionalmente, como sendo composta por trés elementos:
cognitivo, afetivo e conativo. No componente cognitivo residem o conhecimento e as crencas
de alguém acerca de determinado objeto de atitude. O componente afetivo simboliza os
sentimentos do individuo relacionado ao objeto da atitude. O componente conativo
caracteriza-se pelas tendéncias de acdo ou comportamento da pessoa referente ao objeto da
atitude (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).
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Sdo as atitudes que levam as pessoas a agirem consistentemente em relacdo a
objetos semelhantes. Tendo em vista que, segundo Kotler (1994), as atitudes dificilmente s&o
mudadas, é conveniente que as organizagdes adequem seus produtos conforme as atitudes que

seus consumidores ja apresentam, ao inveés de ter o objetivo de alterar as atitudes das pessoas.

2.2.4 Papéis do consumidor

Para a compra de certos produtos, fica bem clara a identificacdo de quem toma a
deciséo. Por exemplo, considerando a aquisicdo de aparelhos de barbear, em geral, os homens
sdo os decisores, ja para a compra de maquiagens, normalmente, sdo as mulheres que
decidem. No entanto, nem todos os tipos de compras de bens envolvem um processo de
deciséo tdo simples. A compra de um carro, por exemplo, envolve influéncias e sugestfes de,
pelo menos, mais de duas pessoas (KOTLER; ARMSTRONG, 1995).

Para entender melhor essa situacdo, € importante conhecer o0s cinco principais
papéis que existem em diversas situacbes de compra. S&o eles: o iniciador, o influenciador, o

decisor, 0 comprador e 0 usuario.

2.2.4.1 Iniciador

O iniciador é o individuo (ou os individuos) que propde buscar uma solucéo para
o0 problema do consumidor. Para uma compra de uma barra de chocolate, pode-se citar como
exemplo, uma crianga que, percebendo-se com fome, busca atender sua necessidade de se
alimentar (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011).

Em outras palavras, o iniciador ¢ a “pessoa que primeiro sugere a ideia de

comprar o produto ou servigo especifico” (KOTLER, 1994, p. 175).

2.2.4.2 Influenciador

Os influenciadores séo todas as pessoas que podem, de alguma forma, exercer
influéncia sobre a decis@o de compra. Por exemplo: no caso da barra de chocolate, a crianca

pode ter iniciado a busca por esse produto especifico, mas os pais tém uma forte influéncia
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sobre essa decisdo, pois sdo eles que dettm o poder de compra(HOOLEY; PIERCY;
NICOULAUD, 2011).

Resumidamente, o influenciador ¢ “aquele cujos pontos de vista e conselhos
podem influenciar a decisdo” (KOTLER; ARMSTRONG, 1995, p. 105).

Segundo Silva e Tessarolo (2016), esse papel também pode ser exercido por
inflenciadores digitais ou digital influencers. O termo se refere a pessoas que adquiriram
destaque nas redes sociais e que tém o poder de mobilizar um grande nimero de pessoas,

pautando opinides e comportamentos.

2.2.4.3 Decisor

Considerando as opinides e influéncias dos iniciadores e influenciadores, a
decisdo de compra deve partir de algum individuo, o decisor. No caso da barra de chocolate,
essa decisdo pode partir do iniciador ou do influenciador (HOOLEY; PIERCY;
NICOULAUD, 2011).

Logo, o decisor é a “pessoa que decide sobre qualquer comportamento de uma

deciséo de compra: se deve comprar, 0 qué, como e onde comprar” (KOTLER, 1994, p. 175).

2.2.4.4 Comprador

O comprador é aquele que, de fato, realiza a compra do produto ou servico. E o
comprador que entrega o dinheiro em troca do beneficio. Esse pode ser o pai, a mée ou 0
préprio filho, no caso da barra de chocolate (HOOLEY, PIERCY; NICOULAUD, 2011).

Portanto, o comprador ¢ “aquele que efetivamente faz a compra” (KOTLER,

ARMSTRONG, 2011, p. 106).

2.2.4.5 Usuario

Finalmente, o usuario final é aquele que consome o produto ou servigo. No
exemplo da barra de chocolate, o usuério é a crianca (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD,
2011).
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A importancia de conhecer os principais participantes envolvidos no processo de
compra, bem como os papéis por eles exercidos, para os profissionais de marketing, consiste
no fato de permitir a eles fazer os ajustes finos do programa de marketing (KOTLER,;
ARMSTRONG, 1995).

“Uma empresa precisa identificar estes papéis porque eles tém implicacGes no
design do produto, na determinacdo das mensagens de propaganda e na alocagdo de
or¢amento promocional” (KOTLER, 1994, p. 175).

2.2.5 Processo de decisdo de compra do consumidor

Segundo Kotler (1994), o processo de decisdo de compra do consumidor
compreende cinco fases, a saber: reconhecimento da necessidade, busca de informacdes,

avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra.

Figura 2 - Modelo das 5 etapas do processo de compra

Recorhecimento | | Buscade | |  Aallago | Decisio | = Comportamento
do problema nformacdes de altemativas de compra pds-compra

Fonte: (KOTLER; KELLER, 2006, p. 189).

2.2.5.1 Reconhecimento da necessidade

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), uma necessidade, antes
mesmo de ser “reconhecida", necessita ser ativadada e, para isso, um grande numero de
fatores exerce influéncia, tais como: tempo, mudanca de circunstancias, aquisi¢éo de produto,
consumo de produto, diferengas individuais e influéncias de marketing.

Kotler (1996) afirma que o processo de decisdo de compra tem inicio quando o
individuo desperta para uma necessidade. Isso se d4 quando o consumidor “sente a diferenca
entre seu estado real e um estado desejado” (KOTLER, 1994, p. 177).

De acordo com Kotler e Armstrong (1995), a necessidade pode surgir a partir de
estimulos internos ou externos. Os estimulos internos ocorrem quando se manifestam suas

necessidades fisiologicas normais (como fome, sede, sexo). Os estimulos externos sao
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aqueles que séo ativados quando, ao passar por uma padaria, por exemplo, uma pessoa vé os
pdes quentinhos e se sente estimulada a entrar e consumi-los.

Nesse mesmo sentido, Kotler (1994) relata a importancia, para os profissionais de
marketing, de entender os fatores que despertam a necessidade dos consumidores de adquirir

determinados produtos ou servigos.

Ao reunir informacdes de alguns consumidores, o profissional de marketing pode
identificar o estimulo mais freqliente que desperta o interesse por uma categoria de
produto. Assim ele pode desenvolver estratégias de marketing que impulsionam o
interesse do consumidor. (KOTLER, 1994, p. 178).

Um estudo realizado, com o objetivo de analisar o comportamento da
consumidora de cosméticos, encontrou, como resultado, que, nesta etapa de reconhecimento
da necessidade, seis varidveis foram citadas pelas respondentes como necessidades que as
impulsionavam a utilizar cosméticos: aspectos sociais, autoestima, vencer desafios, salde,
beleza e realizacdo pessoal (CORREA, 2006).

De acordo com esse mesmo estudo, o fator “beleza” foi relacionado com a
posicdo social, status, poder e beleza fisica e o fator “vencer desafios” foi vinculado a

obtencdo de melhores oportunidades profissionais e pessoais.

2.2.5.2 Busca de informacdes

Apdbs ocorrer a etapa de reconhecimento da necessidade, o consumidor pode, a
partir de entdo, preocupar-se com a busca, a fim de satisfazer tal necessidade. Busca, que
consiste no segundo estagio do processo de tomada de decisdo, pode conceituar-se como a
“ativagdo motivada de conhecimento armazenado na memoria ou de aquisicdo de informacao
do ambiente”. Assim, busca interna consiste na “recuperacao de conhecimento da memoria” e
“busca externa consiste em coletar informag¢des do mercado” (ENGEL; BLACKWELL,
MINIARD, 2000, p. 119-120).

Esta etapa pode ocorrer ou ndo. Caso o consumidor sinta um impulso muito forte
de atender a determinada necessidade, e esteja com um produto a mdo que a satisfaca,
provavelmente ele ira realizar a compra na hora, sem buscar por informacdes. No entanto,

caso o estimulo ndo seja tdo forte ou imediato, o individuo ira armazenar tal necessidade na
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memoria ou partird para uma busca de informacdo referente a essa necessidade (KOTLER;
ARMSTRONG, 1995).

A busca de informacGes pode distinguir-se em dois niveis, denominadosatencéo
elevada e busca ativa de informagbes. A atencdo elevadapode ser classificada como um
estdgio de busca moderado, em que o consumidor se torna mais atento a informacGes
referentes ao produto ou servigco o qual deseja adquirir. Por outro lado, a busca ativa de
informacdes refere-se a um estagio de busca em que a pessoa procura e pesquisa ativamente
informacdes acerca de produtos ou servigos que satisfacam a necessidade a qual se deseja
atender (KOTLER, 1994).

E de grande importancia para os profissionais de marketing conhecer as fontes as
quais 0s consumidores recorrem quando desejam informar-se acerca de determinado produto
ou servico. Kotler (1996) divide essas fontes em quatro grupos:

a) Fontes pessoais — compostas por familia, amigos, conhecidos e vizinhos;

b) Fontes  comerciais —  compreendem  propagandas,  vendedores,

revendedores,displays e embalagens;

c) Fontes publicas —formadas por midias de massa, organizaces de protecdo ao

consumidor;

d) Fontes de experiéncias — que sdo fatores como uso do produto, manuseio e

exame.

A empresa deve identificar as fontes de informacgdes dos consumidores e avaliar
sua importancia relativa. Ela deve procurar saber quando eles ouviram falar da marca pela
primeira vez, quais informagdes receberam depois e a importancia relativa das diferentes
fontes de informacgdes. As respostas ajudardo as empresas no preparo de comunicacgdes
eficazes para o mercado-alvo. (KOTLER, 1994)).

Um estudo realizado em 2006 apontou que, para o segmento de beleza e
cosméticos, as principais fontes de informacéo procuradas pelas mulheres sdo: indicacdes de
profissionais do ramo, indicacdes de dermatologistas, indicacGes de consultoras de beleza,
indicacbes de quem estd com o cabelo bonito e propagandas em televisdo e internet
(CORREA, 2006).

Visto que, nos dias de hoje, é inegavel a grande influéncia exercida por blogs de

moda e beleza, além de youtubers, que fornecem resenhas e avaliacfes de diversas categorias
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de produtos, vale citar um estudo realizado a fim de analisar a influéncia exercida por esse
tipo de midia no processo de decisdo de compra. A referida pesquisa apontou que 0s
entrevistados, em sua maioria, assumiram procurar informacdes sobre produtos que desejam
adquirir antes de realizarem a compra: 64,8% dos inquiridos responderam que concordam ou
concordam totalmente com a afirmacéo de buscar informagdes em blogs sobre produtos antes
de adquiri-los (COSTA, 2015).

2.2.5.3 Avaliacéo das alternativas

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 135) definem avaliagdo das alternativas
como “o processo pelo qual uma alternativa de escolha ¢é avaliada e selecionada para atender
as necessidades do consumidor”.

Kotler (1994) afirma que ndo existe uma unica forma de avaliar as informac6es
sobre as marcas concorrentes e fazer um julgamento final de valor. Existem Vvarios processos

de deciséo de avaliacéo.

Certos conceitos basicos nos ajudardo a entender os processos de avaliacdo do
consumidor. Vemos o consumidor tentando satisfazer uma necessidade. Ele procura
certos beneficios a partir da solugdo oferecida pelo produto. VVé cada produto como
um conjunto de atributos, com capacidades diferentes de prestar os beneficios
anunciados e satisfazendo esta necessidade. (KOTLER, 1994, p. 179).

Pode-se denominar de critérios de avaliacdo, as dimensdes ou atributos
particulares que os consumidores usam para julgar as alternativas de escolha. Dentre esses
critérios, alguns merecem destaque: preco, nome da marca e pais de origem (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

A importancia do estudo das avaliagcbes das alternativas do consumidor para 0s
profissionais de marketing consiste no fato de tal analise possibilitar a esses especialistas a
tomada de medidas para influenciar a decisdo do consumidor (KOTLER; ARMSTRONG,
1995).

2.2.5.4 Decisao de compra
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Durante a avaliagdo das alternativas, o consumidor define as marcas de sua
preferéncia no conjunto de escolha. O consumidor também pode estabelecer a intengdo de
compra do produto de sua marca preferida. No entanto, existem dois fatores que podem
interferir entre a intencédo e a decisdo de compra: a atitude dos outros e os fatores situacionais
imprevistos (KOTLER, 1994).

O primeiro fator (atitudes dos outros) atenta para o fato de que pessoas da familia
ou amigos podem dar opinides que mudem a decisdo de compra do individuo. O segundo
fator, situacOes inesperadas, admite que as inten¢bes de compra do consumidor podem estar
apoiadas em variaveis como renda esperada, preco esperado e beneficios do produto
esperados. Entretanto, se alguma dessas variaveis mudar, de forma inesperada, a decisdo de
compra pode mudar (KOTLER; ARMSTRONG, 1995).

Existem varios pontos que devem ser questionados no processo de compra: a
realizacdo ou ndo da compra; quando comprar; 0 que comprar; onde comprar e Como pagar
(ENGEL, BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Primeiramente, deve-se atentar para o fato de que nem todas as intencbes de
compra sdo, de fato, efetuadas, uma vez que o comprador tem sempre a opc¢do de desistir do
processo nesse ponto. Dentre os fatores que podem intervir nesse momento, vale ressaltar 0s
seguintes: mudanca de motivagdes; mudanca de circunstancias; nova informacdo e
alternativas desejadas nao estarem mais disponiveis (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000).

Em relacdo ao aspecto supracitado, a facilidade que se tem, hoje em dia, de
acessar informagOes através da internet, via blogs e videos no Youtube, que fornecem
resenhas e avaliacOes de diversos produtos, pode reforcar esse risco de o consumidor desistir
da compra de determinado produto que se pretendia adquirir. Corroborando essa ideia, um
estudo realizado por Costa (2015) constatou que, do total de respondentes de sua pesquisa, a
maioria concordou com estas duas afirmacdes: 1. Ja desisti de comprar um produto ao ler
informacdes deixadas por outros compradores num blog de moda; 2. OpiniGes de outros
compradores num blog de moda ja me fizeram mudar a escolha de um produto.

Esse mesmo estudo também revela que os blogs ajudam os consumidores a
decidirem por determinados produtos que querem adquirir. Em relacdo a esse aspecto, a

maioria dos respondentes consultados concordaram ou concordaram totalmente com essas trés
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afirmacdes: 1.costumo ler blogs de moda para recolher informagdes sobre um produto antes
de compra-lo; 2.quando em duvida sobre um produto, as opinides que encontro nos blogs de
moda ajudam-me a decidir; 3. Ja realizei uma boa compra seguindo conselhos difundidos
através de blogs de moda.

Considerando a sazonalidade no consumo de determinados produtos, 0 momento
oportuno da compra também é uma varidvel importante a se considerar (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Depois, é importante salientar que as intencdes de compra, geralmente, nao tém
limites prévios, necessitando, portanto, de uma busca de informacdo adicional a respeito de
qual alternativa se deve selecionar (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

O local de compra também se constitui numa variavel relevante no processo de
compra, tendo em vista que o consumidor dispde, a cada dia mais, de diversas opcBes de onde
comprar (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Por fim, o comprador deve escolher como pagar. Existe uma forte tendéncia de se
abandonar o pagamento em dinheiro, para usar cartdes e outras formas de pagamento
posterior (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

2.2.5.5 Comportamento pds-compra

E comum que o consumidor efetue uma compra com determinadas expectativas
em relacdo ao produto que estd adquirindo e a satisfacdo € o que se espera. Define-se
satisfacdo como a sensagdo pos-consumo de que sua necessidade foi, pelo menos, atendida,
ou, na melhor das hipoteses, excedida. O resultado oposto é a insatisfacdo (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

A compra e utilizacdo de uma marca possui um efeito de feedbacknas preferéncias
seguintes de marca. Dessa forma, se a marca escolhida ndo atender as expectativas criadas
pelo consumidor ou falhar em sua proposta, € provavel que ele a conceituara negativamente,
podendo, até mesmo, exclui-la de seu conjunto de opgfes. Por outro lado, se a marca
impressionar pela qualidade, promovendo uma experiéncia satisfatria e positiva, 0

consumidor tendera a reforcar sua preferéncia pela marca (KOTLER, 1996).
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Por isso, é de extrema importancia que as empresas conhecam a opinido de seus
clientes a respeito de seus produtos e servigos, obtendo deles um feedback(KOTLER,;
ARMSTRONG, 1995).

Muitos profissionais de marketing procuram, ndo apenas, atender as expectativas
dos clientes, mas promover um encantamento em relacdo a experiéncia com seu produto.
Clientes encantados costumam voltar a realizar a compra daquela marca, além de contarem a
outras pessoas a respeito de sua boa experiéncia com o produto (KOTLER; ARMSTRONG,
1995).

O cliente insatisfeito responde de forma diferente. Enquanto o cliente satisfeito fala,
em média, com trés pessoas sobre sua boa experiéncia com o produto, o insatisfeito
queixa-se do produto com onze. Segundo um estudo, 13% das pessoas que tiveram
problema com uma organizagdo queixaram-se com mais de vinte pessoas. E claro
que informagfes negativas espalham-se mais depressa do que informagdes positivas,
e podem prejudicar as atitudes do consumidor com respeito a empresa e a Sseus
produtos. (KOTLER; ARMSTRONG, 1995, p. 110).

2.2.6 Mudancas no comportamento do consumidor

Segundo Romero (2013), ndo se pode negar que o consumidor tem mudado. S&o
muitos os apelos que os bombardeiam todos os dias: ofertas, novos produtos, embalagens
atraentes, muitas sdo as razdes pelas quais o consumidor pode ser seduzido. Porém, o
consumidor atual ndo é tdo facilmente convencido. Nesse sentido, atrair os consumidores tem
sido uma das tarefas mais arduas para os profissionais de marketing.

De acordo com Romero (2013), algumas das caracteristicas do novo consumidor
sd0 as seguintes:

a) os consumidores estdo mais exigentes: Eles exigem a melhor oferta, com o

maximo de conveniéncia e 0 menor prego;

b) os consumidores estdo mais seletivos: Tudo que se oferece aos consumidores
passam por um rigoroso processo seletivo. Eles selecionam marcas, lojas,
precos e formas de pagamento;

c) os consumidores estdo mais racionais: Isso pode ser exemplificado pelo fato de
0 consumidor optar por um produto mais caro, em virtude de este possuir uma

maior confiabilidade, no caso de necessidades de reparo e manutengéo;



4

d) os consumidores estdo menos fiéis: Apesar de hoje, ter se tornado comum a
expressdo “fidelidade do consumidor”, esse termo ¢, muitas vezes, usado de
maneira inadequada. Fidelidadeconsiste em “ndo mudar de marca”; “nao usar
outra coisa para substituir”’, o que significa que se um consumidor se diz, de
fato, fiel a uma marca, ele ndo usard um produto similar de outra marca.
Entretanto, existe também o conceito de “preferéncia”. Se uma marca ganha a
preferéncia de um cliente, ela j& obtém muitas vantagens perante as outras;

e) os consumidores estdo mais informados: Atualmente, existem muitas fontes de
informagdes que permitem ao consumidor conhecer seus direitos e mecanismos
de defesa. A internet viabiliza a habilidade de conhecer marcas, comparar
produtos e buscar informacgdes sem que o consumidor precise sair de casa.
Tudo isso de forma gratuita e acessivel.

f) os consumidores apreciam tratamento personalizado: Ninguém gosta de ser
tratado sem individualidade. A ideia é: “ninguém ¢ igual a mim”.

g) os consumidores tém pouco tempo disponivel: Ndo se pode mais fazer o
consumidor perder tempo numa ligacdo, ou estacionamentos sempre lotados e
vendedores despreparados. Os consumidores de hoje buscam sempre por
experiéncias prazerosas e positivas sempre que saem as compras.

Apo6s serem apresentados 0s principais conceitos tedricos acerca do tema

explorado, sera apresentada a metodologia utilizada para a realizacdo deste trabalho.
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3 METODOLOGIA

Nesta secdo, serdo apresentados o tipo de pesquisa, a populacdo e amostra,
além do detalhamento dos procedimentos de coleta e tratamento dos dados.

3.1 Tipo de pesquisa

Esta pesquisa classifica-se como exploratoria e descritiva, pois apresenta como
objetivo principal o desenvolvimento, esclarecimento e a modificagdo de conceitos e ideias,
como descreve Gil (2008).

O presente estudo também conta com uma pesquisa bibliografica, visto que
utilizou como base, para a elaboracdo do referencial tedrico, referéncias extraidas de livros,
periddicos, revistas, trabalhos cientificos a fim de apresentar e discutir assuntos pertinentes ao
tema desta monografia (MARTINS; THEOPHILO, 2007).

Martins e Thedphilo (2007 p. 54) afirmam que “a pesquisa bibliografica ¢ um
excelente meio de formacéo cientifica quando realizada independentemente — analise tedrica —
ou como parte indispensavel de qualquer trabalho cientifico, visando a construcdo da

plataforma teérica do estudo”.

3.1.1 Sobre a empresa Ruby Rose

A marca Ruby Rose é uma empresa familiar e ja atua ha 40 anos no mercado de
cosméticos, sendo 12 no Brasil, e tem o objetivo de oferecer aos seus consumidores produtos
de excelente qualidade a prego justo. O proposito defendido pela marca é o de contribuir para
as mulheres se expressarem de forma inspiradora, buscando produtos que fazem sucesso no
mercado mundial da beleza e que sdo desejados pelas mulheres. Seu principio € manter o
compromisso com a exceléncia, a qualidade e a garantia dos produtos, visando sua satisfag&o.
“Elevar a autoestima das mulheres, oferecendo maquiagens de excelente qualidade a precos
acessiveis ¢ a missao da Ruby Rose” (RUBY ROSE, 2017).
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A linha de cosméticos Ruby Rose conta com mais de 40 produtos, totalizando
mais de 500 itens em seu catdlogo. Dentre esses itens, estdo inclusos produtos para o rosto,
labios, olhos e acessérios (RUBY ROSE, 2017).

Ao longo dos anos, a marca Ruby Rose passou por uma série de mudancgas, desde
a sua logomarca até a inovacdo das formulas e das embalagens de seus produtos (RUBY
ROSE, 2017).

A marca estd presente em todo o territorio nacional e seus produtos podem ser
adquiridos através de pontos de venda, revendedores ou pelo site da Ruby Rose (RUBY
ROSE, 2017).

Os produtos de maquiagem Ruby Rose possuem pregos bastante acessiveis. Os
produtos de rosto variam entre R$ 5,55 e R$ 46,50. Os produtos de labios variam entre R$
5,72 e R$ 11, 24.0s itens para os olhos véo de R$ 4,98 a R$ 19,90. J& os acessorios variam
entre R$ 6,99 e R$ 70,81 (RUBY ROSE, 2017).

3.2 Populacédo e amostra da pesquisa

A populacdo da pesquisa € o nimero de habitantes, do sexo feminino, com faixa
etaria entre 18 e 60 anos, da cidade de Fortaleza — Ceard. De acordo com o site do IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), a populacdo feminina de Fortaleza, entre 18 e
60 anos de idade, segundo resultados do censo de 2010, é de 772.522 mulheres.

De acordo com Rubin e Rubin (2012), A pesquisa torna-se mais confiavel quando
se buscam participantes que possam, verdadeiramente, contribuir, através de sua experiéncia e
conhecimento a respeito do tema estudado. Para este estudo, foi analisada uma amostra
composta por 113 mulheres, de diferentes classes sociais, com faixa etaria entre 18 e 60 anos,

residentes na cidade de Fortaleza. A amostragem foi feita por conveniéncia.

3.3 Coleta e analise de dados

Para a coleta de dados, foi realizado um levantamento de campo, onde foram

aplicados questionarios, que, segundo Martins e Thedphilo (2007), tratam-se de importante
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instrumentos de coletas de dados, compostos por um conjunto ordenado e consistente de
perguntas relacionadas as variaveis e situacfes que se pretende medir ou descrever.

A pesquisa realizada em campo possui carater quantitativo, uma vez que, como
citado anteriormente, utilizou-se a aplicacdo de questionarios, que contaram com perguntas de
maltipla escolha e escala numérica. De acordo com Marconi e Lakatos (2011 p. 290), “a
pesquisa quantitativa € a mais apropriada para apurar atitudes e responsabilidades dos
entrevistados, uma vez que emprega questionarios”.

A aplicacdo do questionario realizou-se através de whatsapp e facebook, seguindo
a estratégia de bola de neve, em que, primeiramente, enviou-se a amigas e familiares
préximos, que enviaram, também, a suas amigas e parentes do sexo feminino.

O questionario foi estruturado com 01 pergunta para identificar a faixa etaria e 4
perguntas que objetivavam identificar o perfil socio-econdmico da respondente. As 3
perguntas seguintes visavam a identificar o perfil de consumo de cosméticos da pessoa e, por
fim, as 7 perguntas restantes tratavam do envolvimento ou ndo da consumidora em relagdo a
marca Ruby Rose, totalizando 14 perguntas, divididas entre questdes de multipla escolha e

escala numérica:

Tabela 1 - Estrutura do questionario

Blocos Tema Especificacdo das perguntas
Bloco 1 Faixa etéaria Pergunta n° 1 - Identificacdo da faixa etaria.
Bloco 2 Perfil s6cio-econdmico Perguntas n° 2 a 5 - Identificacdo da classe social do respondente.

Pergunta n° 6 - Verificagdo de uso ou ndo de maquiagem;
IdentificacZo do perfil de Pergunta n° 7 - Variaveis relevantes na decisdo de compra de produtos de

consumo de maquiagem maquiagem; _ ) _
Pergunta n° 8 - Busca de informac®es acerca de produtos de maquiagem.

Bloco 3

Identificagdo dos fatores que | Pergunta n®9 - Verificacao de conhecimento ou ndo da marca;
fizeram as consumidoras de | Pergunta n® 10 - Verificacdo de conhecimento da marca hé 5 anos;
Bloco 4 maquiagem Ruby Rose Pergunta n° 11 - Primeiro contato com a marca;

conhecerem a marca

Pergunta n° 12 - Verificacdo de uso ou nao de produtos da marca;
Pergunta n° 13 - Sentimento p6s compra;

Identificacdo dos fatores que | pergunta n° 14 - Verificacio de aspectos que atrairam o respondente na

fizeram as consumidoras de
Bloco 5 | marca.
maquiagem Ruby Rose

experimentarem a marca
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Fonte: Elaborada pela autora (2017).

Tal questionéario, composto por 14 perguntas, foi aplicado, no periodo de
15/11/2017 a 20/11/2017. Inicialmente, foram aplicados 20 pré-testes, com o intuito de
verificar se 0 questionario estava claro e de facil compreensdo para as respondentes. Apds
aprovado nesse teste, o questionario foi aplicado oficialmente.

Apos o periodo de apuracdo das respostas, os dados foram tabulados e tratados
através de ferramentas de estatistica descritiva, utilizando tabelas e cruzando varidveis obtidas

pela pesquisa.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo, serdo analisados os resultados obtidos pela pesquisa de campo.
Primeiramente, serdo apresentados os resultados totais da pesquisa e, em seguida, serdo

analisados os resultados por classe social. Por fim, os dados seréo discutidos e confrontados

com a teoria.

4.1 Resultado geral

4.1.1 Dados demogréaficos da amostra

Em relacdo a faixa etaria da amostra pesquisada, a distribuigdo foi a seguinte:

Tabela 2 - Faixa etaria da amostra

Faixa etéria Valores absolutos | Percentual
Entre 18 e 25 52 46%
Entre 26 e 35 44 39%
Entre 36 e 45 13 12%
Entre 46 e 60 4 4%
Acima de 60 0 0%
Total de
respondentes 113 100%

Fonte:Elaborada pela autora (2017).

Das 113 mulheres consultadas, 52 possuem entre 18 e 25 anos; 44 estdo entre 0s
26 e 35 anos de idade; 13 tém entre 36 e 45 anos; e apenas 4 possuem entre 46 e 60 anos.

Nenhuma respondente possui mais de 60 anos.
O perfil socioecondbmico da amostra pesquisada, segundo método da ABEP

(2017), esté representado na tabela a seguir:

Tabela 3 - Perfil socioecondmico da amostra (continua)

Classes Valores absolutos | Percentual
Classe A 45 40%
Classe B1 17 15%
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Classe B2 27 24%
Classe C1 13 12%
Classe C2 8 7%
Classe D-E 3 3%
Iazgr?;entes 113 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2017).

Das 113 respondentes da pesquisa, 45 (40%) pertencem a classe A (renda média
domiciliar de R$ 20.888,00); 17 (15%) consultadas fazem parte da classe B1 (renda média
domiciliar de R$ 9.254,00); 27 (24%) participantes pertencem a classe B2 (renda média
domiciliar de R$ 4.852,00); 13 (12%) respondentes séo da classe C1 (renda média domiciliar
de R$ 2.705,00); 8 (7%) mulheres consultadas pertencem a classe C2 (renda média domiciliar
de R$ 1.625,00) e 3 (3%) participantes fazem parte da classe D-E (renda média domiciliar de
R$ 768,00) (ABEP, 2017).

4.1.2 Perfil de consumo de maquiagem

Do total de respondentes, 110 assumiram que compram e usam produtos de

maquiagem, e apenas 3 disseram ndo utilizar, como apresentado na Tabela 4.

Tabela 4 - Uso de maquiagem

Situacao Valores absolutos | Percentual
Respondentes que usam
maguiagem 110 97%
Respondentes que ndo usam 3
maquiagem 3%
Total de respondentes 113 100%

Fonte: Elaborada pela autora(2017).

O gréfico 1 representa a importancia dada as variaveis preco, qualidade e marca no

processo de decisdo de compra de maquiagem, pelas mulheres consultadas.
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Gréfico 1 - Variaveis relevantes no processo de decisdo de compra

Gl
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Fonte: Elaborado pela autora(2017).

Quando indagadas a respeito da importancia dada as variaveis preco, qualidade e
marca no processo de decisdo de compra, a distribuicdo das respostas foi a seguinte:

Para responder a essa pergunta, as inquiridas atribuiam a cada uma das variaveis
(prego, qualidade e marca), um valor de 1 a 5, em que o valor “1” ¢ o menos relevante e o
valor “5” o mais relevante.

Em relagdo a variavel “prego”, a maioria das respondentes (41) atribuiu o valor”
37, enquanto 33 consideraram o preco como um fator de maxima relevancia, atribuindo o
valor “5”. 16 mulheres atribuiram valor “4” e outras “16” atribuiram valor 2. Apenas4
julgaram a variavel preco como possuindo uma relevancia minima, atribuindo valor “1”. A
média obtida para essa variavel foi de 3,52.

No que se refere a variavel qualidade, a maioria das respondentes (55) admitiu ser
um fator de grande importancia, atribuindo valor “5”. 28 mulheres atribuiram valor “3”, 21
marcaram valor “4”, 4 atribuiram valor “2” e apenas 2 atribuiram valor “1” a esse quesito. A
média obtida para a variavel “qualidade” foi de 4,11. O quesito maquiagem, sobretudo em se
tratando de maquiagem, que consiste em produtos para realcar a beleza e elevar a autoestima,
além do fato de que séo produtos que serdo aplicados diretamente na pele, revela-se como um
fator imprescindivel no processo de decisdo de compra.

Ja para a varidvel marca, a distribuicdo foi a seguinte: 24 mulheres atribuiram “1”,
26 atribuiram “2”, 32 atribuiram “3”, 15 atribuiram “4” e 13 atribuiram valor “5”. A média

obtida para a variavel “marca” foi de 2,7.
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Diante desses resultados, pode-se concluir que, para a amostra pesquisada, o fator

mais relevante é a qualidade, com média 4,11. Em seguida, o preco, com média 3,52 e, por

fim, a qualidade, com média 2,7.

No que se refere a busca por informacdes acerca dos produtos de maquiagem,

antes de adquiri-los, as fontes citadas foram as apresentadas na Tabela 5:

Tabela 5 - Fontes de busca de informacées

Fonte Valores absolutos | Percentual
Profissionais do ramo 17 15%
IndicacBes de amigos 43 39%
(as)

Posts em blogs 16 15%
Videos no Youtube 27 25%
Nao busco informagoes 7 6%

Total de respondentes 110 100%

Fonte: Elaborada pela autora(2017).

Como se pode observar na tabela 5, a maioria das inquiridas (39%) busca
informacBes para comprar produtos de maquiagem através de indicagdes de amigos(as). Um
percentual também relevante de mulheres consultadas (25%) informa-se por meio de videos
no Youtube. 15% das mulheres participantes da pesquisa procuram informagdes consultando
profissionais do ramo e outros 15% busca informacGes em blogs de maquiagem. Apenas 6%

das respondentes alegaram ndo buscar informacGes antes de comprar produtos de maquiagem.

4.1.3 Envolvimento das respondentes com a marca Ruby Rose

Das 113 mulheres consultadas, 110 assumiram comprar e usar produtos de

maquiagem. Dessas 110 respondentes, 76 afirmaram conhecer a marca Ruby Rose e 34

disseram ndo conhecer, como representado na tabela 6.

Tabela 6 - Respondentes que conhecem a marca (continua)

Conhecem a marca? Valores absolutos | Percentual
Sim 76 69%
Nao 34 31%
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Total de respondentes que

; 110 100%
usam magquiagem

Fonte: Elaborada pela autora(2017).

Um resultado relevante obtido pela pesquisa foi que, das 76 mulheres que
conhecem a marca, apenas 11 (14%) ja conheciam a marca ha cerca de 5 anos; 65 (86%) nao
conheciam a marca Ruby Rose ha cerca de 5 anos. Esse resultado revela que a marca tem
crescido nos ultimos anos, visto que, ja existe no Brasil ha 12 anos, mas ha aproximadamente

5 anos, néo tinha tanta visibilidade. A Tabela 7 representa essa informagao:

Tabela 7 - Crescimento de visibilidade da marca nos Gltimos anos

L b C Valores absolutos | Percentual
5 anos?

Sim 11 14%

Nao 65 86%

Total de respondentes que 76 100%

conhecem a marca

Fonte: Elaborada pela autora(2017).

Quando essas 76 mulheres que afirmaram conhecer a marca Ruby Rose foram
guestionadas a respeito de como elas conheceram a marca, surgiram essas respostas que estdo

representadas na Tabela 8:

Tabela 8 - Como as respondentes conheceram a marca

Como conheceram a marca Valores absolutos | Percentual
Vi em pontos de venda 17 22%
Através de amigos(as) 23 30%
Resenhas em blogs 7 9%
Resenhas no Youtube 25 33%
S(i)r;g%s de maquiagem nas redes 1 1%
Revendedores 1 1%
Instagram 1 1%
Curso de maquiagem 1 1%
oo anes e 1

Fonte: Elaborada pela autora(2017).
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17 respondentes (22,4%) conheceram a marca Ruby Rose através da visualizacdo
em pontos de venda; 23 (30,3%)afirmaram ter conhecido através de amigos(as); 7 (9,2%)
afirmaram que conheceram a marca por meio de resenhas em blogs; 25 (32,9%) responderam
que conheceram a Ruby Rose através de resenhas no Youtube; 1 (1,3%) afirmou ter
conhecido em grupos de maquiagem nas redes sociais; 1 (1,3%) conheceu através de
revendedores e 1 (1,3%) conheceu em curso de maquiagem. Desse resultado, merecem
destaque os trés mais citados, como fatores que contribuiram para o crescimento da
visibilidade da marca: as resenhas em videos do Youtube, as indicacbes de amigas e a
visualizagdo em pontos de venda.

Dessas 76 mulheres que conhecem a marca, 50 (66%) ja usaram algum produto de
maquiagem RubyRose e 26 (34%) nunca experimentaram a marca. A Tabela 9 representa

esses resultados:

Tabela 9 - Respondentes que ja usaram a marca Ruby Rose

Ja usou algum produto RUbY | /1 es absolutos | Percentual
Rose?
Sim o0 66%
Né&o 26 34%
Total de respondentes que 76 100%
conhecem a marca

Fonte: Elaborada pela autora(2017).

Das 50 mulheres que Ja usaram a marca, 49 (98%)afirmaram que comprariam
novamente e apenas 1 (2%) respondeu que ndo voltaria a comprar produtos da marca. 1sso
revela que, na amostra pesquisada, as mulheres que experimentaram os produtos Ruby Rose
tiveram suas necessidades de consumo, no minimo, satisfeitas. A Tabela 10 ilustra esse

resultado.

Tabela 10 - Verificagdo de satisfagdo pds-compra

Compraria produtos da marca Valores absolutos Percentual
novamente?

Sim 49 98%

Nao 1 2%

Total de respondentes que ja 50 100%

usaram a marca

Fonte: Elaborada pela autora(2017).
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Quando questionadas a respeito de qual fator as fez experimentar a marca, as

respostas obtidas foram as seguintes:

Tabela 11 - Variaveis que levaram as respondentes a experimentar a
marca Ruby Rose

Variaveis Valores absolutos | Percentual
Preco 22 44%
u
Elogios de amigas 11 22%
Testar novos produtos 1 2%
Marca visual 1 2%
N&o respondeu 1 2%
e || oo

Fonte: Elaborada pela autora(2017).

Das 50 inquiridas que ja experimentaram a marca, 22 afirmaram que o que as
atraiu na marca foi o preco; 14 responderam que foram atraidas pelas indicacGes de digital
influencers; 11 decidiram experimentar pelos elogios de amigas aos produtos; apenas 1 citou
gue experimentou pela marca visual da Ruby Rose; e 1 ndo respondeu a esta pergunta. Desse
resultado, conclui-se que o preco é um fator de grande relevancia na atratividade da marca e
as indicagOes de digital influencers exercem uma grande motivagdo para que as mulheres

experimentem a marca.

4.2 Envolvimento das respondentes com a marca Ruby Rose por classe social

4.2.1 Classe A

45 respondentes da pesquisa pertencem a classe A. Dessas 45, 30 afirmaram conhecer
a marca. Das 30 mulheres que conhecem a Ruby Rose, 13 ja usaram algum produto da marca.
Das inquiridas que ja experimentaram a marca, 12 afirmaram que comprariam novamente 0
mesmo produto ou outros produtos da marca. Essas informacdes estdo representadas na

Tabela 12.
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Tabela 12 - Envolvimento da Classe A com a marca Ruby Rose

Classe A
Total de respondentesda  conhecem amarca  N&o conhecem a marca
Classe A
45 30 15
Respondentes da Classe A .
Ja usaram Nunca usaram
gue conhecem a marca
30 13 17
Respondentes da Classe A Comprariam N&ao comprariam
gue J& usaram a marca novamente novamente
13 12 1

Fonte: Elaborada pela autora (2017).

A tabela acima mostra que, na amostra pesquisada, a aceitacdo dos produtos da
marca Ruby Rose foi satisfatdria, visto que apenas 1 participante afirmou ndo comprar o
produto novamente.

As respondentes pertencentes a classe A que ja experimentaram produtos da
marca Ruby Rose, quando indagadas a respeito de qual variavel as fez comprar a marca pela
primeira vez, citaram 3 fatores: preco, indicacdes de digital influencerse elogios das amigas
aos produtos Ruby Rose. A distribuicdo das respostas entre essas trés variaveis esta

representada na Tabela 13:

Tabela 13 - Variaveis que atrairam as consumidoras da classe A

Variaveis Valores absolutos | Percentual
Preco 4 31%
_Indlcagoes de Digital 6 46%
influencers
Elogios de amigas 3 23%
Total de respondentes da
Classe A que ja usaram a 13 100%
marca

Fonte: Elaborada pela autora(2017).

Das 13 mulheres consultadas que ja usaram algum produto Ruby Rose, 4
afirmaram que foram atraidas pelo preco, 6 responderam que o que as atraiu foram as
indicacOes de digital influencers e 3 afirmaram que decidiram experimentar devido aos

elogios de amigas aos produtos.
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4.2.2 Classe B1

Das 17 respondentes da pesquisa pertencentes a classe B1, 12 afirmaram conhecer
a marca Ruby Rose. Das 12 que conhecem, 8 ja usaram algum produto da marca. Todas as
que ja usaram responderam que comprariam 0 mesmo produto novamente ou outros produtos
da marca, 0 que revela que essas consumidoras tiveram uma boa experiéncia poés-compra. A

Tabela 14 ilustra essas informacoes.

Tabela 14 - Envolvimento da Classe B1 com a marca Ruby Rose

Classe B1
Total de respondentes da  onhecem a marca  Né&o conhecem a marca
Classe B1
17 12 5
Respondentes da Classe B1 J4 usaram NUNca usaram
gue conhecem a marca
12 8 4
Respondentes da Classe B1 Comprariam N&o comprariam
que Ja usaram a marca novamente novamente
8 8 0

Fonte: Elaborada pela autora(2017).

A tabela 14 mostra que a aceitagdo da marca Ruby Rose na classe B1, na amostra
pesquisada foi de 100%, visto que as 8 mulheres que experimentaram, comprariam
novamente 0 mesmo produto ou outros produtos da marca.

Ao serem questionadas a respeito de que varidvel as atraiu a experimentar a
marca, as respondentes da classe B1 enumeraram 3 fatores, a saber: Preco, indicacdes de
digital influencers e elogios de amigas aos produtos da marca. A distribuicdo dessas respostas

foi a ilustrada na Tabela 15:

Tabela 15 - Variaveis que atrairam as consumidoras da classe B1 (continua)

Variaveis Valores absolutos | Percentual
Preco 4 50%
_Indlcac_;oes de Digital 5 2506
influencers
Elogios de amigas 1 12,5%
N&o respondeu 1 12,5%
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Total de respondentes da
Classe B1 que ja usaram a 8 100%
marca

Fonte: Elaborada pela autora(2017).

Das 8 participantes da classe B1, 4 assumiram terem sido atraidas pelo preco, 2
afirmaram g se atrairam por indicacbes de digital influencers, 1 assumiu que experimentou

por causa dos elogios de amigas aos produtos da marca e 1 ndo respondeu a esta pergunta.

4.2.3 Classe B2

Das 27 participantes da pesquisa pertencentes a classe B2, 16 assumiram conhecer
a marca. Das 16 que conhecem a marca, 13 ja usaram algum produto Ruby Rose. Todas as
respondentes da classe B2 gue ja usaram a marca responderam gque comprariam novamente o
mesmo produto ou outros produtos da marca. Essas informacdes estdo representadas na
Tabela 16.

Tabela 16 - Envolvimento da Classe B2 com a marca Ruby Rose

Classe B2
Total de respondentesda  conhecemamarca  N&o conhecem a marca
Classe B2
27 16 11

Respondentes da Classe B2

Jé& usaram Nunca usaram
gue conhecem a marca
16 13 3
Respondentes da Classe B2 Comprariam N&o comprariam
que Ja usaram a marca novamente novamente
13 13 0

Fonte: Elaborada pela autora(2017).

A Tabela acima mostra que a aceitacdo da marca Ruby Rose na classe B2, na
amostra pesquisada foi de 100%.
As variaveis que atrairam as respondentes da classe B2 a experimentarem a marca

foram as representadas na Tabela 17.

Tabela 17 - Variaveis que atrairam as consumidoras da classe B2 (continua)
Variaveis ‘ Valores absolutos ’ Percentual
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Preco 8 61,5%
_Indlcagoes de Digital 3 23.1%
influencers

Testar novos produtos 1 7,7%
Marca visual 1 7,71%
Total de respondentes da

Classe B2 que ja usaram a 13 100%
marca

Fonte: Elaborada pela autora(2017).

Das 13 mulheres consultadas pertencentes a classe B2, 8 foram atraidas pelo
preco, 3 por indicacdes de digital influencers, 1 respondeu que experimentou com o objetivo

de testar novos produtos e 1 foi atraida pela marca visual da Ruby Rose.

4.2.4 Classe C1

A pesquisa de campo realizada para este trabalho contou com a participacéo de 13
mulheres pertencentes a classe C1. Dessas 13 respondentes, 7 afirmaram conhecer a marca.
Todas as conhecedoras da marca da classe C1 j& experimentaram a marca e todas as 7
assumiram gue comprariam novamente o mesmo produto ou outro produto da marca Ruby

Rose. Essas informagdes estdo representadas na Tabela 18:

Tabela 18 - Envolvimento da Classe C1 com a marca Ruby Rose

Classe C1
Total de respondentes da  conhecem a marca  N&o conhecem a marca
Classe C1

13 7 6

Respondentes da Classe C1 .
Ja usaram Nunca usaram
gue conhecem a marca

7 7 0

Respondentes da Classe C1 Comprariam N&o comprariam
gue J& usaram a marca novamente novamente
7 7 0

Fonte: Elaborada pela autora(2017).
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A Tabela 18 mostra que a aceitagdo da marca Ruby Rose na classe C1, na amostra
pesquisada foi de 100%.

Ao serem questionadas a respeito de que variavel as atraiu a experimentar a
marca, as respondentes da classe C1 enumeraram 2 fatores, a saber: Preco e elogios de amigas

aos produtos da marca. A distribuicdo dessas respostas foi a ilustrada na Tabela 19.

Tabela 19 - Variaveis que atrairam as consumidoras da classe C1

Variaveis Valores absolutos | Percentual
Preco 4 57,1%
Elogios de amigas 3 42,9%
Total de respondentes da
Classe C1 que j& usaram a 7 100,0%
marca

Fonte: Elaborada pela autora(2017).

Das 7 respondentes da classe C1, 4 disseram ter sido atraidas pelo preco e as
outras 3 afirmaram que 0 que as atraiu a experimentar a marca foram os elogios das amigas

aos produtos da marca.

4.2.5 Classe C2

Das 8 participantes da pesquisa pertencentes a classe B2, 6 assumiram
conhecer a marca. Das 6 que conhecem a marca, todas ja usaram algum produto Ruby Rose.
Todas as respondentes da classe C2 que ja usaram a marca responderam que comprariam
novamente 0 mesmo produto ou outros produtos da marca. Essas informacOes estdo

representadas na Tabela 20.

Tabela 20 - Envolvimento da Classe C2 com a marca Ruby Rose (continua)

Classe C2
Total de respondentesda  conhecem amarca  N&o conhecem a marca
Classe C2
8 6 2

Respondentes da Classe C2
que conhecem a marca

6 6 0

J& usaram Nunca usaram




Respondentes da Classe C2
gue Ja usaram a marca

6

Comprariam
novamente

6
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N&ao comprariam
novamente

0

Fonte: Elaborada pela autora(2017).

As variaveis que atrairam as respondentes da classe C2 a experimentarem a marca

foram as representadas na Tabela 21.

Tabela 21 - Variaveis que atrairam as consumidoras da classe C2

Variéveis Valores absolutos | Percentual
Preco 2 33,3%
_Indlcagoes de Digital 1 16,7%
influencers
Elogios de amigas 3 50,0%
Total de respondentes da
Classe C2 que j& usaram a 6 100%

marca

Fonte: Elaborada pela autora(2017).

Das 6 participantes da classe C2 que ja usaram a marca, 2 assumiram terem sido

atraidas pelo preco, 1 afirmou q se atraiu por indicacOes de digital influencers e 1 assumiu que

experimentou por causa dos elogios de amigas aos produtos da marca.

4.2.6 Classe D-E

Apenas 3 participantes da pesquisa pertencem a classe D-E. Dessas 3, todas

conhecem a marca Ruby Rose, mas apenas 2 ja experimentaram algum produto da marca. As

2 que ja usaram afiemaram que comprariam 0 mesmo produto novamente ou outro produto

Ruby Rose. Essas informac6es estdo representadas na Tabela 22.

Tabela 22 - Envolvimento da Classe D-E com a marca Ruby Rose (continua)

Classe D-E
Total de respondentes da  conhecem amarca  N&o conhecem a marca
Classe D-E
3 2 1
Respondentes da Classe D- J4 usaram NUNca usaram

E que conhecem a marca



59

2 2 0
Respondentes da Classe D- Comprariam N&o comprariam
E que Ja usaram a marca novamente novamente

2 2 0

Fonte: Elaborada pela autora(2017).

Quando indagadas a respeito de qual varidvel as atraiu a experimentar a marca, as
respondentes da classe D-E apontaram dois fatores: indicacOes de digital influencers e elogios
das amigas aos produtos. Das 2 respondentes pertencentes a classe D-E que ja usaram a
marca, 1 afirmou ter sido atraida pelas indicacdes de digital influencers e a outra respondeu
que foi atraida pelos elogios das amigas aos produtos Ruby Rose. Essas informac@es estdo

ilustradas na Tabela 23

Tabela 23 - Variaveis que atrairam as consumidoras da classe D-E

Variaveis Valores absolutos | Percentual
_Indlcagoes de Digital 1 50,0%
influencers
Elogios de amigas 1 50,0%
Total de respondentes da
Classe D-E que ja usaram a 2 100%
marca

Fonte: Elaborada pela autora(2017).

4.3 Discussdo dos dados

Apos o tratamento e a analise dos dados, alguns resultados obtidos pela pesquisa
merecem um destaque e uma discussdo um pouco mais aprofundada.

Na pergunta do questionario que solicitava que a respondente atribuisse um valor
de 1 a5 (em que “1” era o menos relevante e“5” o mais relevante) para a importancia dada as
variaveis preco, qualidade e marca no processo de compra de maquiagens, a pesquisa revelou
gue, na amostra pesquisada, esse é um fator importante, visto que, das 110 respondentes dessa
questdo, 33 atribuiram valor maximo (5). No entanto, a variavel qualidade se mostrou como a
mais importante para a maioria das mulheres consultadas, ja que metade (55) das 110
inquiridas,atribuiu o valor méximo (5), e ainda outras 21 respondentes atribuiram valor “4”.

Desse resultado, pode-se constatar que, apesar de as consumidoras buscarem pre¢os acessiveis
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ao comprar produtos de maquiagem, o fator qualidade mostra-se mais importante para essa
categoria de produto. Esse resultado reforca o que Romero (2013) afirma a respeito do
consumidor dos tempos atuais: 0 consumidor esta mais exigente e busca a melhor oferta, com
0 maximo de conveniéncia e 0 menor preco.

Ja a variavel marca, ndo se revelou como tdo importante nesse processo de
decisdo de compra, visto que, das 110 consultadas, apenas 13 atribuiram valor maximo e,
além disso, 23 mulheres deram a esse quesito o menor valor (1). Entretanto 47 consultadas
atribuiram a essa variavel uma importancia mediana (32 atribuiram valor “3” e 15 atribuiram
valor “4”). A varidvel marca esta ligada ao fator de influéncia do processo de decisdo de
compra “posicdo social e status”. Nesse sentido, Solomon (2008) aponta que as pessoas
acabam optando por determinadas marcas e simbolos, a fim de provar para os outros que tém
uma vida vitoriosa, sobretudo, quando nao se sentem realizadas em outros aspectos de suas
vidas. Além da busca por status, a variavel marca também mostra-se importante, uma vez que,
conforme afirmam Kotler e Armstrong (2007 p. 210), “as marcas sdo mais que meros nomes e
simbolos. Elas sdo um elemento-chave nas relacGes das empresas com os consumidores. As
marcas representam a percepgao e o0s sentimentos dos consumidores em relacdo a um produto
e seu desempenho”.

Outro resultado fornecido pela pesquisa que merece destaque é a andlise das
fontes de informacOes através das quais as mulheres buscam inteirar-se dos produtos de
maquiagem antes de adquiri-los. A fonte de informacdo que obteve o maior nimero de
respostas (43 de 110 mulheres — 39%) foi “indicacdes de amigos(as)”’, o que refor¢a a
importancia que os grupos de referéncia exercem no processo de decisdo de compra. De
acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000 p. 461), “grupos de referéncia fornecem
padrdes (normas) e valores que podem tornar-se a perspectiva determinante de como uma
pessoa pensa e se comporta”. Esse resultado também aponta para a influéncia do “boca a
boca”. Engel, Blackwell ¢ Miniard (2000) chamam atencdo para o fato de que o0s
consumidores sempre procuram informacgdes com outras pessoas, principalmente amigos e
membros da familia. O individuo que transmite essa informacédo é chamado de influenciador.

A segunda fonte de informacdo que obteve o maior nimero de respostas foi
“videos no Youtube”, com 25% do total de respondentes ou 27 respostas, em valores

absolutos. O terceiro lugar, em relacdo as fontes de informacgdes mais procuradas pelas
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mulheres ficou para “posts em blogs”, com 15% do total de consultadas, ou 16 respostas. Esse
comportamento também pode ser justificado pela influéncia dos grupos de referéncia, mas
dessa vez, dos grupos de referéncia aspiracionais, uma vez que as youtuberse blogueiras sdo
muito admiradas por suas fds e seguidoras que, muitas vezes, almejam assemelhar seu

comportamento e/ou estilo de vida ao delas.

Grupos aspiracionais exibem um desejo de adotar as normas, os valores e 0s
comportamentos de outros com quem o individuo espera associar-se. Por vezes ha
expectativa de aceitacdo de admissdo e motivacdo para se comportar de acordo,
embora as aspiracfes de admissdo ndo estejam sempre presentes. (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, P. 461).

Para melhor analisar o envolvimento das respondentes com a marca de cosméticos
Ruby Rose, um detalhamento por classe social torna-se mais interessante, visto que essa é
uma marca cujos precos dos produtos estdo bem abaixo da média de pregos praticada no
mercado por marcas da mesma categoria de produtos. Portanto, uma analise por classe social
pode revelar aspectos que evidenciam se a repercussdo da marca atingiu apenas classes com
baixo poder aquisitivo ou se a marca conquistou clientes pertencentes também a classes
sociais mais privilegiadas.

A pesquisa de campo realizada para este estudo contou com a participacdo de 45
mulheres pertencentes a classe A. A pesquisa revelou que, dessas 45 mulheres, 30 (67%)
conhecem a marca, porém, dessa quantidade, menos da metade (13 mulheres — 43%) ja
chegou a experimentar algum produto da marca.

A pesquisa também concluiu que, & medida que se analisavam classes sociais mais
baixas, o percentual de mulheres que ja usaram a marca em relacdo as que conhecem a marca,
em cada classe, ia aumentando (com excecdo da classe D-E, em que 3 conheciam, mas apenas
2 ja haviam experimentado). Na classe B1, das 12 participantes que conheciam a marca, 8 ja
experimentaram (um percentual de 67%). Na classe B2, das 16 que afirmaram conhecer a
marca, 13 ja usaram (um percentual de 81%). Na classe C1, das 7 que conhecem, todas ja
usaram (100%). Na classe C2, as 6 que conhecem também ja experimentaram (100%). Esse

resultado esta representado na tabela abaixo:

Tabela 24 - Mulheres que conhecem e ja usaram a marca por classe social (continua)
N° de Mulheres que Mulheres que conhecem e Percentual
mulheres conhecem a marca (X) jausaram a marca (y) (y/x)

Classe Social
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A 45 30 13 43%
Bl 17 12 8 67%
B2 27 16 13 81%
C1 13 7 7 100%
C2 8 6 6 100%
D-E 3 3 2 67%

Fonte: Elaborada pela autora(2017).

Esse resultado pode estar atrelado ao fato de os consumidores associarem marcas
de produtos e servicos a determinadas classes sociais. A classe social influencia o
comportamento do consumidor, em aspectos como: como 0s individuos gastam seu tempo,
que tipo de produtos compram, onde e como compram (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD
(2000). Portanto, as consumidoras pertencentes a classe A, em sua maioria, provavelmente
recorrem a marcas cuja credibilidade é maior ea faixa de preco, por sua vez ¢, também mais
alta. A medida em que se analisam as opc¢des de consumo de classes cujo poder aquisitivo é
menor, é comum que se busquem opc¢Bes mais acessiveis, como é o caso dos produtos da
marca Ruby Rose.

Outro aspecto interessante que se pode analisar, por classe social, é a variavel que
motivou a consumidora a consumir a marca.

Das 13 mulheres pertencentes a classe A, 4 (31%) afirmaram atrairem-se a marca
pelo preco, 6 (46%) responderam terem sido influenciadas por indicacbes de digital
influencers e 3 (23%) disseram que experimentaram devido aos elogios de amigas aos
produtos da marca.

Em relagdo a classe B1, das 8 respondentes que ja usaram Ruby Rose, 4 (50%)
afirmaram experimentar por causa do preco, 2 (25%) responderam que foram atraidas por
indicacdes de digital influencers e 1 (12,5%) foi atraida a marca por elogios de amigas aos
produtos. 1 (12,5%) participante ndo respondeu a esta pergunta.

Na classe B2, das 13 respondentes, 8 (61,5%) foram atraidas pelo preco, 3
(23,1%) afirmaram que decidiram experimentar por causa de indicacbes de digital
influencers, 1 (7,7%) experimentou com o objetivo de testar novos produtos e 1 (7,7%) foi

atraida pela marca visual dos produtos.
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Ja na classe C1, apenas duas varidveis surgiram: preco e elogios de amigas aos
produtos. Das 7 participantes dessa classe, 4 (57,1%) foram atraidas pelo preco e 3 (42,9)
experimentaram por causa da indicacéo de amigas.

Das 6 respondentes da classe C2 que ja usaram a marca, 2 (33,3%) decidiram
experimentar a marca por causa do preco, 1 (16,7%) afirmou ter sido atraida por indicacdes de
digital influencers e 3 (50%) foram atraidas pelos elogios de amigas aos produtos.

Na classe D-E, a variavel “pre¢o” ndo surgiu como resposta. Das 2 respondentes
da classe D-E que ja usaram a marca, 1 (50%) foi atraida por indicac6es de digital influencers
e a outra (50%) foi influenciada a experimentar por causa dos elogios de amigas aos produtos
da marca.

A tabela abaixo mostra as variaveis que motivaram as mulheres a experimentar a

marca por classe social:

Tabela 25 - Varidveis influenciadoras por classe social

Indlc_at_;oes de Elogios de Testar Marca N0 Totgl, de respondentes
Classe Preco digital . novos . gue ja usaram a marca
. amigas visual | respondeu
influencers produtos por classe
Classe A 31% 46% 23% 0% 0% 0% 30
Classe B1 50% 25% 13% 12,5% 0% 12,5% 12
Classe B2 | 61,5% 23,1% 0,0% 7,7% 7,7% 0% 27
Classe C1 57% 0% 43% 0% 0% 0%
Classe C2 | 33,3% 16,7% 50% 0% 0% 0%
Classe D-
E 0% 50% 50% 0% 0% 0% 2

Fonte: Elaborada pela autora(2017).

Um resultado relevante revelado pela pesquisa refere-se a aceitacdo da marca. Das
76 mulheres, de todas as classes sociais, que ja usaram a marca, apenas 1 afirmou que nao
compraria produtos da marca novamente. Isso revela que a experiéncia pés compra das
consumidoras que usaram a marca foi satisfatoria. Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.
128), “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”.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo apresentou, como objetivo geral, analisar o processo de deciséo
de compra de maquiagem da marca Ruby Rose, visto que o crescimento da marca, nos
ultimos anos tem sido notavel. Esse processo foi analisado a luz da teoria, com enfoque nos
temas marcas e comportamento do consumidor.

Os objetivos especificos deste estudo foram atingidos e, a seguir, serdo
apresentados os resultados obtidas para cada um deles:

Objetivo 1 - Identificar o perfil de consumo das consumidoras em geral dos
produtos de maquiagem: como caracteristicas das consumidoras de maquiagem, constatou-se
gue a maioria das mulheres se preocupam com o fator preco, no entanto, consideram o
quesito qualidade indispensavel.

Objetivo 2 - Identificar os fatores que fizeram as consumidoras de maquiagem
Ruby Rose conhecerem a marca: os fatores apontados pelas respondentes que as fizeram
conhecer a marca foram o0s seguintes: visualizacdo em pontos de venda, indicacGes de
amigos(as), resenhas em blogs, resenhas no Youtube, grupos de maquiagem em redes sociais,
revendedores, Instagram e cursos de maquiagem.

Objetivo 3 - Identificar os fatores que fizeram as consumidoras de maquiagem
Ruby Rose experimentarem a marca: as participantes consumidoras de produtos Ruby Rose
citaram, como fatores que as fizeram experimentar a marca 0s seguintes: preco, indicacdes de
digital influencers, elogios de amigas aos produtos da marca, curiosidade em testar novos
produtos e marca visual forte.

Obijetivo 4 — Analisar o perfil de consumo das consumidoras de maquiagem dos
produtos Ruby Rose por classe social — Constatou-se que as classes sociais intermediarias
possuem um percentual maior de mulheres que usam a marca.

Dentre os resultados mais relevantes obtidos pela pesquisa, vale ressaltar que se
constatou que a marca de cosméticos Ruby Rose teve um crescimento significativo nos
ultimos anos e que a marca tem um percentual consideravel de mulheres, que, pelo menos,
conhecem a marca, em todas as classes sociais. No entanto, concluiu-se que nas classes

intermediarias ha um percentual maior de mulheres que ja experimentaram os produtos Ruby
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Rose. Vale destacar também que a aceitacdo da marca se revelou como bastante satisfatoria,
uma vez que, das 76 mulheres consultadas que j& experimentaram a marca, apenas 1 afirmou
que ndo compraria produtos da marca novamente.

Dentre os meios pelos quais as mulheres conheceram a marca Ruby Rose,
merecem destaque as indicacOes de digital influencers indicagdes de amigas e conhecidas das
participantes da pesquisa.

Em relacdo as variaveis da marca que exercem forte apelo para motivar as
mulheres a experimentar a marca, também se destacam indicacOes de digital influencers, além
do prego acessivel e da propaganda “boca a boca” realizada por amigas ¢ familiares.

Como implicacOes deste trabalho para a teoria, pode-se citar a forte influéncia
exercida pelos grupos de referéncia e pelas classes sociais no processo de decisdo de compra
do consumidor, além da importancia da construcdo de marcas fortes, que ocupem uma
posicao de destaque na mente dos consumidores.

As implicagBes gerenciais deste estudo consistem na demonstracdo prética da
importancia do conhecimento do comportamento do consumidor, por parte das empresas, para
que se desenvolvam propostas e campanhas de marketing que realmente atinjam o publico-
alvo almejado. Verificou-se, também, a importancia, nos dias de hoje, que as midias digitais
exercem como influenciadoras e motivadoras para o processo de decisdo de compra dos
consumidores. O estudo também demonstrou a importancia de uma imagem positiva para a
marca, gerando consumidores satisfeitos, que indiguem os produtos da marca para outras
pessoas, que, certamente, também se tornardo clientes da marca e podem, eventualmente,
propagar sua satisfacdo para outros potenciais consumidores e assim sucessivamente.

Como sugestdes para trabalhos futuros, pode-secitar:

a) investigar a influéncia exercida pela marca no processo de decisdo de compra

de cosméticos;

b) o papel de digital influencers no processo de decisdo de compra de cosméticos;

c) as midias digitais como meios de publicidade.

Por fim, vale salientar que, para a realizacdo deste estudo, foram encontradas
algumas limitagOes, que, embora tenham sido contornadas, travaram ou atrasaram 0 curso das
etapas que compuseram o presente trabalho. A primeira dificuldade encontrada foi a escassa
quantidade de informacdes sobre a empresa em foco, Ruby Rose, visto que na internet, tanto

no site como nas redes sociais da marca, ndo havia um maior detalhamento do historico e da
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origem da organizacdo. Tentativas de contato com a marca, através do e-mail, foram
realizadas, no entanto, a marca negou disponibilizar informages adicionais.

Outra limitacdo encontrada refere-se a aplicacdo dos questionarios. Apesar de
pre’-testes terem sido realizados antes da aplicacdo oficial do instrumento de pesquisa,
algumas respondentes ndo entenderam que, em determinadas perguntas, caso a resposta fosse
negativa, o questionario deveria parar de ser respondido. Com isso, alguns resultados tiveram
de ser tratados individualmente, para que a pesquisa fornecesse informacdes, de fato,

fidedignas.
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APENDICE A - QUESTIONARIO SOBRE CONSUMO DE MAQUIAGEM
APLICADO A CENTO E TREZE MULHERES RESIDENTES NA CIDADE DE
FORTALEZA/CE
QUESTIONARIO SOBRE CONSUMO DE MAQUIAGEM APLICADO A CENTO E
TREZE MULHERES RESIDENTES NA CIDADE DE FORTALEZA/CE
PROF. DR. AURIO LUCIO LEOCADIO DA SILVA

1. Faixa etaria
( )entre 18 e 25
( )entre 26 e 35
( )entre 36 e 45
( ) entre 46 e 60
( ) acima de 60

2. Responder, em cada linha, a guantidade do item em seu domicilio

Nao

] 1 2 3 4 ou +
possui

Quantidade de automdveis de passeio
para uso particular

Quantidade de empregados
mensalista que trabalham, pelo
menos, 5 dias na semana

Quantidade de maquinas de lavar
roupa, excluindo tanquinho

Quantidade de banheiros

DVD, incluindo qualquer dispositivo
que leia DVD e desconsiderando
DVD de automovel

Quantidade de geladeiras
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Quantidade de freezers
independentes ou parte da geladeira
duplex

Quantidade de microcomputadores,
considerando computadores de mesa,
laptops, notenooks e netbooks e
desconsiderando tablets, palms ou
smatphones

Quantidade de lavadora de loucas

Quantidade de fornos de micro-ondas

Quantidade de motocicletas,
desconsiderando as usadas
exclusivamente para uso profissional

Quantidade de méaquinas secadoras
de roupa, considerando lava e seca

3. A 4qua utilizada neste domicilio é proveniente de?

() rede geral de distribuicéo
( ) pogo ou nascente

( ) outro meio

4. Considerando o trecho da rua do seu domicilio, vocé diria que a rua é:

( ) asfaltada/pavimentada

( ) terra/cascalho
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5. Qual é o grau de instrucdo do chefe da familia? Considere como chefe da familia a

pessoa gue contribui com a maior parte da renda do domicilio.

( ) analfabeto/ fundamental | incompleto

( ) fundamental | completo/ fundamental Il incompleto
( ) fundamental Il completo/ médio incompleto

( ) médio completo/ superior incompleto

( ) Superior completo
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6. Vocé compra e consome produtos de maquiagem? (em caso de resposta negativa,

parar a pesquisa)
()sim

( ) nédo

7. Qual o grau de importancia que vocé da a cada uma dessas variaveis ao escolher

produtos de maquiagem. (1- pouco relevante; 5 — muito relevante)

Preco

Qualidade

Marca

8. Como vocé se informa acerca dos produtos de maguiagem antes de compra-los?

( ) consultando profissionais do ramo
( ) através de propagandas na TV

( ) indicagGes de amigos(as)

( ) através de posts em blogs

( ) através de videos no Youtube

( ) ndo busco informagdes

9. Vocé conhece a marca de cosméticos Ruby Rose? (em caso de resposta negativa, parar

a pesquisa)
()sim

( )ndo

10. Vocé conhecia a marca Ruby Rose ha cerca de 5 anos?

()sim

( ) nédo
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11. Como vocé conheceu a marca Ruby Rose?

( ) vi em pontos de venda
( ) através de indicagdes de amigos(as)
( ) através de resenhas em blogs

( ) outro:

12. Vocé j& usou produtos de maquiagem dessa marca? (em caso de resposta negativa,

parar a pesquisa)
()sim
( ) nédo

13. Compraria esse produto novamente ou outros produtos da marca?

()sim
( ) nédo

14. O que levou vocé a experimentar a marca?

( ) opreco
( ) elogios de amigos(as) aos produtos

( ) indicagGes de digital influencers

( ) outro:




