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RESUMO

Esta monografia visa descrever o comportamento de mulheres em relacdo aos
habitos de compra e motivacdes para utilizacdo de maquiagem e entender a importancia para
as pesquisadas. Esse estudo objetiva analisar os atributos socioecondémicos determinantes no
processo de compra de maquiagem, bem como identificar as caracteristicas das consumidoras
na area de maquiagem e refletir sobre o mercado de cosméticos. Com o proposito de ajustar
uma melhor visdo do contexto do problema foi realizada uma pesquisa exploratoria
bibliografica efetuada atraves de questionarios, com uma abordagem quantitativa com uso de
recursos e técnicas de estatistica. De acordo com os resultados obtidos, observou-se que a
maioria das pesquisadas compram maquiagem de menor valor, mensalmente e em lojas fisicas.
Pesquisam informacdes na internet sobre o produto antes de realizar a compra, mas também
costumam sempre experimentar produtos diferentes e possuem alto envolvimento quando se
trata de maquiagem. Entre as principais preocupacdes das respondentes percebe-se o cuidado
com a aparéncia, como também outros atributos que influenciam a compra de maquiagem sdo
a qualidade e a durabilidade do produto. Os resultados obtidos nesta pesquisa visam contribuir

com os estudos sobre comportamento das consumidoras de maquiagem.

Palavras-chaves: maquiagem; maquiagem de menor valor; comportamento do consumidor;

motivacdes; habitos de consumo.
RESUME

Cette monographie vise a décrire le comportement des femmes par rapport aux
habitudes d'achat et aux motivations d'utilisation du maquillage et a comprendre I'importance
para as pesquisas. Cette étude vise a analyser les déterminants socio-économiques dans le
processus d'achat de maquillage, ainsi qu'a identifier les caractéristiques des consommateurs
dans la zone de maquillage et a refléchir sur le marché des cosmétiques. Dans le but d'ajuster
une meilleure vision du contexte du probleme, une recherche bibliographique exploratoire a
été réalisée a travers des questionnaires, avec une approche quantitative utilisant des
ressources et des techniques statistiques. D'apreés les résultats obtenus, il a été observé que la
majorité des personnes interrogées achetent des maquillages de moindre valeur,
mensuellement et dans des magasins physiques. Elles recherchent sur Internet des
informations sur les produits avant de les acheter, mais ils essaient aussi souvent des produits
différents et ont un niveau d'implication éleve en matiere de maquillage. Parmi les principales

préoccupations des répondants percoit la prise en charge de l'apparence, ainsi que d'autres
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attributs qui influencent I'achat de maquillage sont la qualité et la durabilité du produit. Les
résultats obtenus dans cette recherche visent a contribuer aux études sur le comportement des

consommateurs de maquillage.

Mots-clés: maquillage; maquillage de valeur inférieure; le comportement du consommateur;

motivations; habitudes de consommation.
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1 INTRODUCAO

Para Engel (2005), o comportamento do consumidor é definido como um conjunto
de atitudes que envolvem o processo decisorio quando um individuo seleciona, compra, usa
ou dispde de produtos, servicos, ideias ou experiéncias tendo como finalidade a satisfacdo de
suas necessidades e desejos, em que incluem ac¢des que antecedem e sucedem a compra.

Segundo o site Cosmetic Innovation®, de acordo com um levantamento feito pelo
Servico de Protecdo ao Crédito (SPC) em conjunto com a Confederacdo Nacional de
Dirigentes Lojistas (CNDL), 70% dos brasileiros afirmam que o gasto com itens de beleza
ndo € mais visto como luxo, mas como necessidade. Dados desse estudo revelam que, a cada
dez pessoas entrevistadas, seis admitiram que compensa adquirir cosméticos, uma vez que 0s
consumidores estdo cada vez mais vaidosos e preocupados com a aparéncia.

Em mais um estudo, recentemente realizado pela Associacdo Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC) e finalizado pelo Instituto
FSB Pesquisa’, constatou-se que os produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos s&o
essenciais para os brasileiros, sendo capazes, inclusive, de garantir o conforto emocional.
Existe uma relacdo evidente entre a sensagédo de estar limpo e a autoestima das pessoas, posto
que esses cuidados exercem grande influéncia nas relagdes pessoais e profissionais.

De acordo com Estaddo (2017), apesar dos produtos voltados aos cuidados
pessoais serem considerados importantes, 0s entrevistados disseram que esta cada vez mais
dificil adquiri-los, em virtude da crise econdmica vigente no Pais, a qual comprometeu o
poder aquisitivo da populacdo. Além disso, 0 aumento dos impostos sobre o setor é outro
fator que vem comprometendo a comercializacdo desses produtos. Segundo Jodo Carlos
Basilio®, presidente executivo da ABIHPEC, os aumentos determinados a partir de 2015
foram extremamente elevados, como no caso do creme dental em Minas Gerais, cujo imposto
subiu 125%, do protetor solar no Parana (108,3%) e do desodorante em Pernambuco (47,1%),
consequentemente, constatou-se que 66,7% dos entrevistados afirmam que ndo ha mais
espaco para mais aumento de impostos.

Diante do atual cenario, alguns consumidores passaram a consumir produtos com
precos mais acessiveis, outros diminuiram a frequéncia de uso ou até mesmo deixaram de

comprar alguns produtos (ESTADAO, 2017). Dessa forma, para evitar uma maior perda nas

! https://www.cosmeticinnovation.com.br/70-dos-brasileiros-afirmam-que-gasto-com-beleza-e-
necessidade/#.Wh2vOFWnG70

2 https://abihpec.org.br/2017/03/pesquisa-mostra-importancia-dos-produtos-de-higiene-pessoal-e-cosmeticos/

* http://patrocinados.estadao.com.br/abihpec/2017/03/29/pesquisa-mostra-importancia-dos-produtos-de-higiene-
pessoal-e-cosmeticos/
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vendas e, consequentemente, de participacdo no mercado, a ABIHPEC (2017) indica que as
industrias desse setor devem absorver uma parcela do aumento dos pregos dos insumos (como
ingredientes e embalagens), e ndo os repassar integralmente aos consumidores.

Sob a pesquisa encomendada para o Diario Comércio IndGstria e Servicos — DCI*
em 2017, os produtos de menor valor devem sustentar a indUstria da beleza, ou seja, para que
este setor alcance um nivel de sustentabilidade no mercado, tera de investir nos itens que
apresentem um menor custo, uma vez que, tal adaptacdo foi imposta para que a industria
sobreviva nos tempos de crise. Além disso, conforme afirmam alguns executivos do setor,
esse comportamento prosseguirda mesmo com a recuperagdo econdmica, pois, segundo
avaliacdo de Elton Mormimitsu, analista sénior de pesquisa da Euromonitor, o pensamento do
consumidor ndo deve mudar no curto prazo, isto €, mesmo com a retomada do crescimento da
economia, o raciocinio dos consumidores sera o de evitar o consumo de produtos mais caros.

De acordo com entrevista realizada pela UOL®> com o professor cosmetdlogo
Mauricio Pupo, existe outras razfes que podem ser destacados além do preco para comprar
cosméticos, como possuir o registo na Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria), que
pode ser verificado na embalagem, e devem ter um ndmero de registro no Ministério da
Saude, com excecdes alguns casos que sao dispensados pela legislacdo. Evitar maquiagens
com fabricacdo duvidosa, pois podem ser feitas com pigmentos de qualidade inferior e
contaminados com metais pesados que facam mal a salide, ou conservante que podem causar
alergia.

Segundo O Globo® (2013), a variedade de tons de esmaltes e batons ou a longa
duracdo de xampus e cremes, dependendo da composicdo quimica, podem ser prejudiciais a
salde, pesquisas foram desenvolvidas pela Unicamp (Universidade Estadual de Campinas)
para detectar substancias alérgicas ou até potencialmente cancerigenas. Ainda conforme O
Globo, a professora da Faculdade de Medicina da Universidade do Estado do Rio de Janeiro,
Renata Aranha, explica ser indispensavel seguir o prazo de validade, pois 0s conservantes
protegem o produto de bactérias e fungos. Além do mais, existem alguns produtos que
perdem a validade antes do fim do prazo, como por exemplo 0 batom que oxidam quando

entram em contato com a saliva.

* http:/iwww.dci.com.br/em-destaque/produtos-mais-baratos-devem-sustentar-industria-de-beleza-
id639552.html

> http://vilamulher.uol.com.br/beleza/maquiagem/o-perigo-por-tras-das-maquiagens-10773.html

® https://oglobo.globo.com/sociedade/saude/os-riscos-saude-dos-cosmeticos-nacionais-8498885



Em entrevista para O Estaddo’ (2017), a dermatologista Claudia Marcal afirmou
que atualmente muitas maquiagens auxiliam na prevencdo de doencas de pele causadas por
microrganismos ou agressao ambiental, como a radiacdo ultravioleta. Denise Steiner,
dermatologista e doutora pela Universidade Estadual de Campinas, completa que hoje em dia,
muitos produtos de maquiagem contém ativos e pigmentos que protegem e recuperam a
barreira cutanea, prevenindo doencas como o cancer como também o envelhecimento da pele,
com ativos antioxidantes, vitaminas, acido hialurdnico (hidratante) e outras substancias

benéficas a salde e protecdo da pele.

Diante do que foi apresentado, o presente trabalho pretende responder o seguinte
guestionamento: Quais sdo 0s atributos socioecondmicos que sdo determinantes no processo
de compra de maquiagem, na ética do publico feminino?

Esta monografia possui como objetivo geral analisar os atributos socioecondmicos
determinantes no processo de compra de maquiagem por parte do publico feminino no
municipio de Fortaleza. Além desse objetivo principal, foram estabelecidos alguns objetivos
especificos, que vinculados ao geral, irdo proporcionar a realizacdo de uma andlise mais
detalhada sobre os determinantes socioeconémicos da escolha por consumo de maquiagem.
Os objetivos especificos sdo, portanto:

a) Identificar o perfil das consumidoras de maquiagem;

b)  Distinguir os fatores que estimulam a compra de cosméticos;

c)  Determinar quais os atributos identificados nos produtos;

d) Identificar os atributos no produto considerados importantes;

e)  Mensurar os atributos determinantes ao processo de tomada de decisdo de

compra;

f)  Detectar os atributos determinantes na escolha por consumo de maquiagem

de menor valor.

De acordo com a ABIHPEC (2017), a importancia do estudo do consumo de
cosméticos se justifica pelo fato de que o Brasil representa atualmente o quarto maior
mercado consumidor de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) no
mundo. Contudo, busca retomar o terceiro lugar que deixou de ocupar em 2015 devido a
desvalorizacdo do real em relacdo ao ddlar, dado que fez com que o Brasil decaisse neste

ranking global, ficando atrds somente de Estados Unidos, China e Japéo.

" http://patrocinados.estadao.com.br/abihpec/2017/08/14/maquiagens-que-protegem-a-saude/
® https://abihpec.org.br/2017/02/mercado-brasileiro-de-hppc-quarta-posicao-mundial-com-sensacao-de-terceira/
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Segundo o gerente de Inteligéncia de mercado da ABIHPEC, o Brasil ndo deixou
de consumir produtos de HPPC, entretanto o que fez com que o Brasil deixasse de ser o
terceiro maior consumidor mundial foi a desvalorizacdo cambial, uma vez gque este ranking €
indexado ao doélar. A expectativa é que com a retragdo do ddlar no inicio de 2016 e com o
fortalecimento da moeda brasileira, os brasileiros voltardo a ser maiores consumidores que 0s
japoneses.

Além desta introducdo, esta monografia contara com mais 5 capitulos,
fundamentacdo teGrica composta por um pequeno resumo sobre o comportamento do
consumidor, fatores que influenciam o processo de compra, tipos de comportamento de
compra, processo de decisdo do comprador, atributos e contextualizacdo sobre o mercado de
maquiagem. Logo em seguida serd apresentada a metodologia aplicada na pesquisa, com sua
devida analise dos resultados. E por fim, apresenta-se a conclusdo e as referéncias
bibliogréficas utilizadas na presente monografia.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 O comportamento do consumidor

Segundo Solomon (2008), o comportamento do consumidor é definido como todo
0 processo que envolve a selecdo, compra, uso ou descarte de produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer as necessidades e desejos do individuo ou grupo. A busca por
satisfacdo de necessidades e desejos podem ser tanto de sede ou fome, como status ou
realizacdo espiritual.

De acordo com Las Casas (2008), os clientes sdo atingidos por muitas influéncias,
por todos os lados. E complexo para os profissionais de marketing entender o comportamento
do consumidor, uma vez que enquanto se conhece um lado, o outro estd mudando, logo, o
alvo de analise € movel. Definida por ser uma atividade mental ou fisica exercida por
compradores ou por empresas que tomam uma decisdo/acdo que resultam em pagamento,
compra e uso de produtos e servigos.

Solomon (2008) reconhece que o comportamento do consumidor ndo é restrito
simplesmente ao ato em que o consumidor paga por sua compra e recebe uma mercadoria ou
servi¢co, mas como um processo continuo. O autor ainda afirma que o processo de consumo
consiste no fato de que existem questdes que influenciam o individuo antes, durante e depois
da compra.

Para Giglio (2005), o ponto alto € momento da compra, uma vez que com a
competitividade tornou-se essencial uma diferenciagédo no atendimento. Precisa mais do que
colocar produtos ou servi¢os no mercado, a nova vertente é cativar o consumidor e oferecer-
Ihe outras vantagens, nao so para que ele se torne fiel, mas também um influenciador. Pode-se
dizer que a compra € apenas um dos resultados de um relacionamento positivo com o
consumidor.

As empresas existem para satisfazer as necessidades dos consumidores, para isso,
os profissionais de marketing devem compreender o perfil das pessoas que usardo seus
produtos ou servicos e fazer melhor do que seus concorrentes. A estratégia de marketing sera
bem-sucedida dependendo da resposta do consumidor. Um bom plano de marketing seria
aquele que tivesse incorporado o conhecimento sobre o cliente, uma vez que este auxiliaria na
definicdo do mercado e na identificacdo das ameacas e oportunidades para uma marca
(SOLOMON, 2008).
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2.2 Fatores que influenciam o processo de compra

Sob a perspectiva de Kotler (2006), O processo decisorio de compra €
influenciado por fatores culturais (cultura, subcultura, classe social), sociais (familia, papel
social, status), pessoais (idade, ocupacdo, personalidade, estilo de vida) e psicoldgicos
(motivacdo, percepcdo, aprendizagem, memoria) que ao serem associados auxiliariam o
consumidor com respostas capazes de definir o produto que deseja comprar (Figura 1).

Figura 1: Fatores que influenciam o processo de compra

Fatores Culturais

Fatores Sociais
Cultura
Fatores Pessoais
Grupos de referéncia
Idade e estagiono | Fatores Psicolégicos
ciclo de vida
Ocupacdo Motivagio
Subcultura Familia Circunstancias Percepcio Comprador
economicas Aprendizagem
Personalidade Meméria
Autoimagem
Papéis e Status Estilo de vida
Valores centrais
Classes Sociais

Fonte: Kotler (2006)
2.2.1 Fatores culturais

Kotler (2006) afirma que, essa categoria constitui elementos importantes no
comportamento de compra, como cultura, subcultura e classe social.

Para Las Casas (2008), a cultura regula a sociedade, uma vez que as pessoas
passam adiante normas e padrdes que padronizam comportamentos. Por ser hierarquica e
aprendida ao longo do tempo, a crianga cresce, adquire valores, percepcOes, preferéncias e
comportamentos de acordo com a cultura a qual estdo inseridas, mas ndo a consideram como
tal até que alguém aja diferente das regras tradicionais. Entretanto, as pessoas tendem a mudar
seus comportamentos para negociar com certos grupos.

Conforme Solomon (2008), subcultura é um grupo dentro da sociedade como um

todo, uma vez que os membros compartilham crencas e experiéncias comuns. Normalmente,
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estd relacionada em semelhancas com grupos de religido, raca, origem geogréafica, entre
outros que influenciam no comportamento do consumidor.

Consoante Kotler (2006), as classes sociais surgiram a partir da estratificacdo
social, caracterizada por serem grupos relativamente homogéneos e duradouros de uma
sociedade, que sdo hierarquicamente ordenadas (posi¢Oes inferiores ou superiores), diferem
por um grupo de variaveis (ocupacdo, status, renda, prestigio, grau de instrucdo, poder) em
gue 0os membros possuem valores, interesses, consumos e comportamentos similares, podendo
passar de uma classe social para outra ao longo da vida.

2.2.2 Fatores sociais

Kotler (2006) explica que, estdo inseridos nessa categoria 0s grupos de referéncia,
familia, papéis sociais e status.

Segundo Las Casas (2008), as pessoas sao predispostas a comprarem produtos
semelhantes aos seus grupos de referéncia. Normalmente, os consumidores pertencem a
varios grupos simultaneamente, entretanto, essas influéncias mudam conforme o grupo a ser
considerado. Ha os grupos que influenciam mais frequentemente (familia, amigos, vizinhos e
colegas de trabalho), os quais sdo chamados de primario. Os grupos que tem frequéncia mais
eventual (grupos religiosos e profissionais ou associa¢des de classe) sdo denominados de
secundarios. Ha também os grupos de aspiracdo (os quais o individuo espera pertencer) e 0s
grupos de dissociacdo (em que valores ou comportamentos sdo rejeitados).

Sob a visdo de Kotler (2006), constantemente as pessoas sao influenciadas por
grupos de referéncia, pois estes as submetem a novos comportamentos e estilos de vida, além
de induzirem suas atitudes e autoimagem, que podem afetar as escolhas sobre produtos e
marcas. Tal situacdo pode ocorrer quando um formador de opinido (famoso ou ndo) divulga
conselhos ou informagdes sobre um determinado produto, informando quais marcas sdo as
melhores ou como este produto pode vir a ser utilizado.

De acordo com Las Casas (2008), a familia € um dos fatores que mais influenciam
o individuo, uma vez que possui uma acdo constante ao longo da vida do consumidor.
Normalmente, as familias sdo as principais responsaveis por inserir as pessoas a sociedade,
em que muitos habitos de consumo sao adquiridos pelos pais.

De certa forma, para Kotler (2006), papéis e status definem a posicdo da pessoa
em cada grupo, posto que, cada papel equivale as atividades esperadas que uma pessoa deve

executar, dessa forma, cada papel traz consigo um status. Consequentemente, as pessoas
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vinculam seu papel e status (real ou desejado) na sociedade para escolher produtos para
comprar.
2.2.3 Fatores pessoais

Segundo Kotler (2006), sdo elementos com caracteristicas pessoais que
influenciam as decisdes de compra de acordo com a histéria de vida de cada consumidor.
Cobra (2007) afirma que, a cada etapa da idade e estagio no ciclo de vida de uma pessoa, esta
tera um estilo de vida e, consequentemente, um habito de consumo por determinados produtos
e servicos, uma vez que os padrdes de consumo sdo modificados ao longo do tempo, por
exemplo: estudante, casamento, carreira profissional, aposentado.

Igualmente para Kotler (2006), a ocupacdo interfere diretamente nos
comportamentos de compra, como habitos de consumo de um determinado cargo ocupado, e
circunstancias econémicas como renda disponivel, economias, capacidade de endividamento e
atitude em relacdo a gastar e economizar em periodos de crise, onde o preco e a durabilidade
de um produto ganham destaque.

Sob as perspectivas de Solomon (2008), a personalidade é relativa a formacéo
Unica de uma pessoa e a maneira como esta reage ao seu ambiente o que, por sua vez, deve
afetar a aquisicdo de bens e servigcos. A marca também possui uma personalidade, composto
por caracteristicas que as pessoas inferem a um produto, assim, os consumidores fazem
associac0es fortes, favoraveis e Gnicas com base no valor de marca.

Kotler (2006) relata que, ao escolher uma marca com uma determinada
personalidade, o consumidor pode ser influenciado por sua autoimagem real (como a pessoa
se V&), autoimagem ideal (como essa pessoa gostaria de se ver) ou autoimagem de acordo com
0s outros (como ela pensa que os outros a veem). Esse tipo de impacto pode ser maior para
marcas consumidas em publico do que em particular, e para consumidores com auto cobranca
em demasia.

Perante a visdo de Kotler (2006), estilo de vida é demonstrado por atividades,
interesses e opiniGes, dado que retrata a pessoa por inteiro. Do mesmo modo, os valores
centrais condicionam para um determinado tipo de compra, uma vez que as crengas alicergcam
as atitudes e o comportamento do consumidor. No longo prazo, os valores representam 0s
desejos e escolhas mais profundas de comportamento e atitude.

2.2.4 Fatores psicolégicos
Conforme Cobra (2007), a motivacdo é uma forga que impulsiona um individuo a

optar por caminhos para satisfazer as suas necessidades, entretanto, nem todas as necessidades

15



tem essa capacidade. Quando uma necessidade assume um determinado nivel de intensidade
encoraja a pessoa a agir.

De acordo com Las Casas (2008), o individuo ir4 agir de acordo com a percepcao
que ele tem do mundo, esse é o processo pelo qual ocorre a sele¢do, organizacdo e
interpretacéo das informacdes que recebe do ambiente, ocasionando a criagdo de uma imagem
particular do mundo. Normalmente, a percepcdo pode variar entre pessoas submetidas a
mesma situacao.

Kotler (2006) certifica que, no momento em que a pessoa age, ela aprende. A
aprendizagem tem como efeito de experiéncias adquiridas e proporciona mudangas no
comportamento de uma pessoa, uma vez que o ser humano aprende com a maior parte de suas
atitudes. Desenvolve-se a partir da interacdo entre impulsos, estimulos, sinais, respostas e
reforgos.

Para Kotler (2006), de certa maneira, todas as informagdes a partir das
experiéncias guardadas ao decorrer da vida de um individuo podem ser conservadas em sua
memoria. Ha uma classificacdo de memodria de curto prazo como sendo um depdsito
temporario de informacgdes, e memoria de longo prazo como sendo um deposito mais
permanente, consiste em um modelo do tipo associativo.

2.3 Tipos de comportamento de compra

Segundo Giglio (2005), existe 0 modelo do comportamento de compra que é
classificado conforme o grau de envolvimento e o de diferenciacdo da marca. O grau de
envolvimento esta relacionado a importancia dada ao consumo pelo consumidor, ou seja, 0
quanto ele imagina que sua vida podera mudar ap6s a compra e o0 quanto ele esta disposto a se
esforcar para realiza-la. O outro grau refere-se a percepcdo que o consumidor tem em relagédo
as diferencas entre as marcas. (Figura 2).

Figura 2: Tipos de comportamento de compra

Alto Baixo
envolvimento envolvimento
Diferencas Comportamento de Comportamento de
significativas compra complexo compra em busca de
entre marcas variedade
Poucas Comportamento de

Comportamento de

diferencas compra com dissonancia .
< B compra habitual

entre marcas cognitiva reduzida

Fonte: Kotler (1999)
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2.3.1 Comportamento de compra complexo

Conforme Kotler (1999), os consumidores que apresentam este tipo de
comportamento de compra, possuem um alto grau de envolvimento ao adquirir um objeto ou
servigo, uma vez que percebem muitas diferencgas entre as marcas. Geralmente, ndo possuem
0 conhecimento total do produto e, para reduzir o erro, procuram aprender sobre o tipo de
categoria que irdo comprar. Algumas das caracteristicas deste tipo de compra séo: preco alto,
risco associado, ndo é comprado com frequéncia e considerado muito relevante para o
comprador.

Kotler (1999) afirma que, para fazer uma compra consciente, 0 consumidor deve
passar por um processo de aprendizagem, onde ird desenvolver seus conceitos sobre o produto
e depois seu comportamento em relacio a ele. A vista disso, os profissionais de marketing
devem concentrar-se na coleta de informag0es e comportamento de avaliagdo do consumidor,
para garantir que a proposta de valor e os atributos do produto estejam bem compreendidos
pelo comprador, ajudando, assim, na diferenciacdo em relagédo as outras marcas.

2.3.2 Comportamento de compra com dissonancia cognitiva reduzida

Consoante Kotler (1999), neste comportamento de compra, 0s consumidores
possuem um alto envolvimento com o produto (preco alto, incomum, envolve riscos), mesmo
assim observam poucas diferencas entre as marcas. Desse modo, pesquisardo quais as marcas
gue estdo no mercado, mas fardo a compra de maneira rapida, podendo corresponder a uma
promocao ou a conveniéncia de compra.

De acordo com Kotler (1999), para evitar a frustagdo ap6s a compra (quando
percebem alguma desvantagem do produto ou escutam beneficios de outa marca), 0s
profissionais de marketing devem reduzir o distanciamento entre as expectativas da compra e
a percepcédo realizada, proporcionando confirmacdes e apoio para que os consumidores se
sintam bem com a escolha da marca.

2.3.3 Comportamento de compra habitual

Para Kotler (1999), este comportamento ocorre quando 0s consumidores
manifestam baixo envolvimento e percebem poucas diferencas significativas entre as marcas,
ou seja, simplesmente vdo a uma loja e escolhnem uma marca. Em vista disso, ndo pesquisam
informacdes sobre as marcas e ndo analisam os atributos do produto, podem até mesmo
escolher sempre a mesma marca, justificado mais por ser um habito do que por fidelidade a
marca, uma vez que os consumidores tendem a néo se envolver com produtos de baixo custo

comprados com frequéncia.
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Oliveira (2016) relata que os profissionais de marketing tém o desafio de
transformar um produto de baixo envolvimento em um produto de alto envolvimento, para
isso € preciso que a empresa tenha um forte conhecimento de seus clientes, com o objetivo de
vincular um produto a alguma questdo ou situacdo pessoal envolvente. Para estimular a
compra sao utilizadas promocdes de vendas e simbolos visuais para que possam ser
facilmente lembrados e associados a marca, como por exemplo as propagandas com varias
repetices de mensagens curtas.

2.3.4 Comportamento de compra em busca de variedade

Sob a perspectiva de Kotler (1999), os consumidores possuem este tipo de
comportamento quando a compra possui baixo envolvimento e diferencas significativas entre
as marcas, em que essas diferencas sdo percebidas pelos consumidores. Neste contexto,
devido a grande variedade na oferta, os compradores trocam de marca com frequéncia.

Kotler (1999) declara que, a estratégia de marketing para as empresas que
apresentam certa lideranca no mercado € a de manter as prateleiras sempre cheias e utilizar de
simbolos visuais nas propagandas. Ja as empresas menores devem provocar uma variedade,
oferecendo precos baixos, promocdes, amostras gréatis, fazendo assim com que o consumidor
venha a apresentar razfes para experimentar algo novo.

2.4 Papéis desempenhados no processo de compra

De acordo com Las Casas (2008), o individuo passa por diversas situacfes até
comprar, pagar e consumir um produto, como, por exemplo, influéncias internas e externas e
papéis desempenhados na compra. Cada pessoa age de maneira distinta, por consequéncia de
sua interpretacdo diante dessas interferéncias.

Para Las Casas (2008), existem cinco papéis assumidos pelos clientes durante o
processo de compra: iniciador, influenciador, decisor, comprador e usuario. Vale salientar que,
esses papéis podem ser executados tanto por pessoas diferentes como pela mesma pessoa e
apresenta as seguintes caracteristicas:

a) consumidor iniciador € quem da inicio ao processo de compra, ou Seja,

quem lanca a ideia de comprar um determinado bem. O iniciador nem sempre

necessita ser uma pessoa, podendo ser considerado qualquer estimulo externo ou
mesmo interno;

b)  consumidor influenciador € quem tem poder de influéncia sobre o

comprador. Regularmente, quando o individuo vai comprar um produto pela

primeira vez, pede opinido as pessoas de sua confianca sobre qual produto
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comprar, marca, modelo etc., sobretudo se for considerado especialista na area do

produto. O influenciador pode ser qualquer fonte que detenha de credibilidade e

que tenha influéncia na decisdo de compra;

c)  consumidor decisor é quem efetivamente decide sobre determinada compra,

ou seja, quem da a ultima palavra sobre o ato de comprar, em que decide se deve

comprar, 0 qué, como e onde;

d)  consumidor comprador é quem dispde de recursos para a compra do produto,

ou seja, quem efetiva a compra. Frequentemente é o proprio consumidor decisor,

entretanto, em alguns casos pode ser alguém delegado por este;

e) consumidor usuario € quem ira utilizar o produto efetivamente. Ele pode

ndo participar de nenhuma etapa anterior.

E importante que os profissionais de marketing identifiquem qual o papel é
desempenhado pelo cliente no processo de compra, uma vez que este conhecimento se torna
util para direcionar taticas de marketing mais objetivas.

2.5 Processo de decisédo do comprador

Segundo Engel (2005), o modelo de processo de decisdo de compra do
consumidor compreende as atividades que acontecem gquando sdo tomadas as decisdes. Indica
a relacdo de diferentes forcas internas e externas que influenciam o pensamento, avaliacao e
acao dos consumidores. Tal modelo é composto pelas seguintes etapas: reconhecimento da
necessidade, busca por informacdes, avaliagdo das alternativas, deciséo de compra, consumo,
avaliacdo pds-consumo e descarte. (Figura 3).

Kotler (1999) certifica que, 0 processo de compra se inicia bem antes da compra
em si e continua por muito tempo depois desta atividade. Por essa razdo, os profissionais de
marketing devem levar em considerac¢do no processo de decisdo de compra, ndo somente o ato
de comprar, mas sim o processo de compra como um todo. Dependendo do grau de
envolvimento do consumidor, este pode pular algumas etapas, ou até mesmo inverter a
sequéncia.

Figura 3: Processo de deciséo do comprador

Necessidade [> Informacdes [> Avaliacio [> Decisio [> Consumo [> Pos-consumo [> Descarte

Fonte: Engel (2005)
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2.5.1 Reconhecimento da necessidade

Segundo Oliveira (2016), esse processo se inicia quando o comprador identifica a
existéncia de uma necessidade ou um problema. Nessa etapa, constata-se que ha uma
diferencga entre a condicdo vivenciada e a desejada por ele, & medida que, quanto maior for
esta diferenca, mais facil sera reconhecida e maior o valor a ser dado a essa necessidade.
Neste sentido, o individuo verifica que o custo para solucionar o problema € menor do que o
de permanecer naquela condicéo.

Kotler (1999) reconhece que, o estimulo pode ser de ordem interna ou externa. O
primeiro estd relacionado as necessidades normais da pessoa, como fome ou sede. Tal
estimulo, quando atinge um alto nivel transforma-se em impulso. Ja o segundo, tem origem
no meio em que o consumidor se encontra. Os profissionais de marketing tém que averiguar
quais os tipos de necessidades dos consumidores, quando surgiram e o0 que levou a pessoa a
comprar o produto, ou seja, se esta foi realizada a partir de um anincio de propaganda ou se
ap0s uma conversa com um amigo.

2.5.2 Busca por informacdes

Para Engel (2005), depois do reconhecimento da necessidade, os consumidores
iniciam a busca de informacGes e solugdes para satisfazer as suas necessidades ndo atendidas.
A busca pode ser interna (resgatando experiéncias memorizadas) ou externa (reunindo
informacdes entre familiares, amigos ou midias sociais). O comprador pode ficar sujeito as
informacdes ao seu redor, ou pode ficar ativo para buscar informagdes em diversos meios,
como internet, pesquisa em lojas, propagandas etc.

Conforme Kotler (1999), se o consumidor tiver um impulso forte e o produto que
satisfaz sua necessidade estiver proximo a ele, ele ird fazer a compra. Sendo, memoriza essa
necessidade para que possa buscar informagdes relacionadas a mesma. O nivel de busca do
comprador sera definido pela intensidade do seu impulso, pela quantidade de informac6es que
tiver ao comecar a busca, pela facilidade e dispéndio em obter mais informaces e pelo prazer
vivenciado ao realizar as buscas. O comprador pode conseguir informagdes em diversas
fontes como pessoais, comerciais, publicas e experimentais.

2.5.3 Avaliacdo das alternativas

De acordo com Oliveira (2016), nessa etapa, 0 consumidor processa as

informac@es para conseguir escolher uma marca, pois o individuo pondera sobre os beneficios

de cada caracteristica, baseado nos dados coletados, para obter a satisfagdo de suas reais
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necessidades. Ao passo que, os atributos do produto passam a ter grande destaque na escolha
de um produto.

Perante Kotler (1999), a maneira como o individuo avalia suas escolhas €
influenciada pelas caracteristicas do consumidor e sua situacdo especifica da compra, o qual
estabelece atitudes diferentes em relacdo as marcas. Os consumidores podem utilizar de
diversos tipos de processos ao avaliar uma situacao de compra como: fazer pouca ou nenhuma
avaliacdo, comprar com base no impulso e confiar na intuicdo, tomar decisfes de compra sem
consultar ninguém ou consultar amigos e vendedores para obter um conselho.

2.5.4 Decisao de compra

Sob a visdo de Kotler (1999), apos elaborar as inten¢des de compra, 0 consumidor
decidira pela sua marca favorita. Entretanto, podem surgir dois fatores entre a intencédo e a
decisdo de comprar. O primeiro fator representa a atitude dos outros, uma vez que quando
alguém, que tenha uma forte influéncia sobre o comprador, opinar favoravelmente por um
produto de menor valor, por exemplo, dificilmente ele ird comprar o mais caro. O segundo
fator abrange situacdes inesperadas, as quais fazem com que o comprador mude de opinido, e
consequentemente altere a sua intengdo de compra, Como economia em crise, uma promogao
do concorrente, um amigo dizer que ndo gostou do produto escolhido, dentre outras. Portanto,
a compra efetuada ndo é, necessariamente, resultado exclusivamente de preferéncias e
intencdes de compra.

2.5.5 Consumo

De acordo com Engel (2005), o consumo acontece depois que o consumidor
realiza a compra e toma posse do produto, onde esta pode ocorrer tanto imediatamente como
em um momento posterior. Uma vez que o individuo se depara com uma promocao, ele
compra uma quantidade produtos superior a que ele normalmente consume, ocasionando um
armazenamento da quantidade excedente. A maneira como os compradores utilizam os
produtos demonstra o quanto estdo satisfeitos com o mesmo e 0 quanto a marca ou 0 proprio
produto influenciard em uma compra futura. Além disso, as proximas aquisices do mesmo
produto podem ser influenciadas pela maneira como o consumidor o utiliza, ou seja, 0s
cuidados ao utilizar ou armazenar o produto de maneira adequada podem determinar o quanto
este ira durar até que se realize a proxima compra.

2.5.6 Avaliagdo pds-consumo

De acordo com Engel (2005), na etapa ap6s a compra, o consumidor fica satisfeito

ou insatisfeito. A satisfacdo ocorre quando o desempenho percebido do produto confirma as
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expectativas dos consumidores, por outro lado, a insatisfacdo ocorre quando o produto ndo
corresponde as suas expectativas.

Para Kotler (1999), quanto maior a diferenca entre expectativa e desempenho,
maior a insatisfagédo do consumidor. Para evitar isso, 0s vendedores devem prometer apenas o
que o produto pode oferecer. Muitas vezes, as empresas minimizam os niveis de desempenho
para ultrapassar as expectativas do comprador e ele ficar encantado.

Conforme Engel (2005), a satisfacdo do cliente € importante, pois o individuo
guarda suas avaliacBes na memoria, para quando for tomar futuras decisdes recorrer a elas.
Quando o produto gera no cliente um alto indice de satisfacdo, os concorrentes dificilmente o
influenciardo no processo de decisdo de compra, pois este tende a comprar 0 mesmo produto e
até mesmo outros produtos da mesma marca.

Kotler (1999) afirma que, os clientes insatisfeitos fazem propaganda boca a boca
negativa, a qual se espalha mais rapido, tomando propor¢des maiores do que a positiva,
afetando as atitudes em relagdo a empresa. Portanto, as empresas devem sempre buscar as
opinides dos clientes para poder melhorar o produto.

Sob as perspectivas de Kotler (1999), a maioria das compras ocasiona uma
dissonancia cognitiva, ou seja, um desconforto provocado por um conflito p6s compra.
Alguns individuos ficam satisfeitos com os beneficios do produto ou marca escolhidos, e
também ficam contentes por ter evitado as desvantagens de algum outro produto ou marca, no
entanto, outros individuos podem se sentir desapontados por terem adquirido as desvantagens
da marca escolhida e terem perdido os beneficios de alguma outra marca.

Giglio (2005) explica que, o profissional de marketing ndo pode eliminar a
dissonancia cognitiva negativa, mas pode buscar reduzir tal impacto, por meio de estudos para
entender os métodos que o consumidor desenvolve para enfrentad-la. Com a existéncia da
dissonancia cognitiva negativa, apds o consumo dos produtos utilizados, cria-se uma memoria
no consumidor, a qual pode influenciar no novo processo de compra, dado que as escolhas das
alternativas, os julgamentos do produto e o procedimento de compra sejam feitas pela mesma
pessoa.

2.5.7 Descarte

Para Engel (2005), o descarte é o ultimo estdgio no processo de decisdo de

compra do consumidor, em que pode escolher pelo descarte completo, reciclagem ou revenda

do produto. Na maioria dos produtos, os compradores tendem a se desfazer da embalagem, do
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manual do produto, e, futuramente, do préprio produto. As empresas devem desenvolver para
produtos de dificil descarte, uma real preocupacdo ambiental e métodos de reciclagem.
2.6 Atributos determinantes da escolha por consumo

Segundo Lovelock (2011), para desenvolver um servigo correto é necessario
identificar quais os atributos importantes, elementos especificos e como os consumidores
percebem esses atributos pelos concorrentes. Contudo, um mesmo individuo pode estipular
prioridades diferentes para determinado atributo dependendo da circunstancia em que esta
inserido. Sendo assim, pode ser de acordo com a finalidade que utiliza o produto, quem toma
a decisdo de compra, 0 momento em que ira usar o produto, se 0 uso do produto ou servico é
individualmente ou em grupo.

Para Oliveira (2016), dependendo do grupo de consumidores e do produto que
estd sendo avaliado, pode variar o grau de relevancia dada aos atributos. Sendo assim,
atributos de alto nivel de importancia para um determinado grupo de consumidores pode
representar pouco para outro grupo. Compete aos profissionais de marketing das empresas
distinguirem quais os atributos possuem alto valor agregado em relacdo aos grupos
especificos de consumidores. Com base nessas informac6es, fica possivel para as empresas a
elaboracdo de melhorias para o produto e averiguacdo sobre aplicar uma segmentacdo de
mercado.

Lovelock (2011) afirma que, geralmente, os compradores escolhem entre as
ofertas do produto conforme as diferencas percebidas entre essas opgOes, entretanto, os
atributos que diferenciam um produto dos seus concorrentes e determinam de fato a compra,
nem sempre sao 0s mais importantes.

De acordo com Oliveira (2016), durante o processo de decisdo de compra existe a
fase de avaliacdo das alternativas, em que os atributos do produto fornecem as informacdes
principais para determinar a escolha na hora da compra.

No processo de compra, sdo avaliados tanto os beneficios percebidos pelo
comprador como 0s custos relacionados ao processo. Por conseguinte, os atributos teriam
como funcéo potencializar os beneficios, gerando um resultado o mais satisfatorio possivel.
Diante dessa situacdo, é imprescindivel que os atributos do produto estejam alinhados com as
expectativas dos consumidores, ou seja, com o que realmente procuram e atribuem valor
(OLIVEIRA, 2016).

Existem maneiras distintas de classificar os atributos, pode ser segundo sua
composic¢ao, 0 momento de decisdo de compra, grau de comparagao, entre outras.
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Conforme Zeithaml (1988), os atributos intrinsecos envolvem a composicéo fisica do produto,
uma vez que ndo podem ser alterados sem mudar a natureza do proprio produto e sao
consumidos a medida que o produto é consumido (sabor, cor, textura, etc.). Atributos
extrinsecos sdo relacionados ao produto, mas nao fazem parte do proprio produto fisico, em
que, por definicdo estdo fora do produto, ou seja, ndo sdo especificos do produto (preco,
marca, publicidade, etc.).

Alpert (1971) classifica os atributos conforme sua capacidade de influenciar no
momento da decisdo de compra.

Atributo saliente: N&o atribuem relevancia aos consumidores, embora sejam
percebidos. Por consequéncia, esses atributos ndo sdo capazes de influenciar a decisdo de
compra, ou seja, apresentam-se como neutros. Eles sé terdo influéncia direta na compra como
fator de desempate.

Atributo importante: S&o considerados importantes pelos consumidores no
momento da escolha. No entanto, ndo séo determinantes, isto €, ndo acarretam para a tomada
de decisdo. Sdo aspectos que sozinhos ndo sdo capazes de determinar a escolha de compra, em
que, a sua presenca em todos os produtos ndo influencia nem agrega valor.

Os atributos determinantes sdo aqueles que determinam as escolhas dos
consumidores por uma das opg¢des concorrentes, normalmente sdo pouco importantes entre as
caracteristicas consideradas. Todavia, sdo esses atributos que realmente distinguem um
produto dos seus concorrentes (LOVELOCK, 2011). Possuem influéncia direta no
consumidor e séo capazes de influencia-lo na tomada de decisdo.

Nowlis e Simonson (1997), categorizam os atributos a partir do grau de facilidade
para se comparar diferentes produtos, dividindo em atributos comparavel ou enriquecido.
Atributo comparével possibilita que se determine comparagdo entre diferentes produtos de
forma mais facil e precisa, por exemplo o preco. Contudo, 0s atributos enriquecidos sdo mais
dificeis de comprar, como exemplo a marca.

Os atributos de preco e marca sdo 0s mais utilizados pelos consumidores no ato da
compra. Em relacdo ao atributo preco, € o mais significativo na maioria dos processos de
compra, salientando que o principio de que com o maior preco retratam uma maior qualidade,
nem sempre corresponde com a pratica. Ap0s 0 preco, a marca seria 0 atributo que mais
influencia os consumidores (BERKMAN, 1997 apud SLONGO E VIEIRA, 2006).

Segundo Blackwell (2015), possivelmente o erro mais grave é supor que 0 prego é

o fator de maior forga na atracdo de clientes. Pesquisas mostram que, o que mais implica ndo
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¢ preco mais baixo, mas sim que 0s precos estejam numa faixa aceitavel, ou seja, nédo
precisam ser altos demais, nem tdo pouco 0s mais baixos.
2.7 Mercado de maquiagem

A Resolucgdo n° 07/2015, elaborada pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(ANVISA, 2015), define que os Produtos de Higiene Pessoal, Cosméticos e Perfumes séo
preparacGes compostas por substancias naturais ou sintéeticas, de uso externo nas varias partes
do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas, labios, 6rgdos genitais externos, dentes e
membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo exclusivo ou principal de limpa-los,
perfuma-los, alterar sua aparéncia e/ou corrigir odores corporais e/ou protegé-los ou manté-
los em bom estado.

De acordo com a ANVISA (2015), de um modo geral, todos os produtos de grau 1,
0S (quais se caracterizam por possuirem propriedades béasicas ou elementares, onde a
comprovacao ndo seja, a principio, necessaria e nao solicitem informacdes detalhadas quanto
ao seu modo de usar e suas restricdes de uso, no que se refere as caracteristicas inerentes do
produto, sdo classificados como maquiagem.

Em uma pesquisa realizada pela FSB (2017) para ABIHPEC, sobre a percepgéo
do setor de beleza, constatou-se que 95% dos entrevistados entendem que os produtos de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos sdo essenciais e indispensaveis para os cuidados
basicos com a salde, bem-estar e qualidade de vida.

Conforme o panorama do setor de cosméticos fornecido pela ABIHPEC (2017)°
em que foram listadas no Brasil 2.650 empresas atuando no mercado de produtos de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosmeéticos, sendo que somente 20 sdao empresas de grande porte, as
quais apresentam um faturamento liquido de impostos acima dos R$ 200 milhdes,
representando 75% do faturamento total deste setor.

Segundo dados da Euromonitor International (2016) para ABIHPEC, em relagéo
ao mercado mundial dos cosméticos, o Brasil ocupa a 4° colocacdo, movimentando cerca de
US$ 29,3 bilhdes, onde a maquiagem ocupa a 5° posi¢cdo na categoria de produtos mais
comercializados. O mercado consumidor de cosméticos brasileiro teve um crescimento de
10,5% nos ultimos 10 anos, sendo que, em 2016 apresentou um crescimento de 4,8%. Além
disso, o mercado de cosméticos brasileiro, dentre os estabelecimentos do setor industrial, € o
gue mais investe em publicidade (atras somente do comércio varejista e servicos ao

consumidor) e o segundo setor industrial que mais investe em inovacéo.

% https://abihpec.org.br/publicacao/panorama-do-setor-2017/
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A Classificacdo Nacional de Atividades Econdmicas (CNAES), elaborada pelo
IBGE, configura um retrato do mercado de servicos de beleza, onde se apresenta uma
trajetdria que indica um crescimento desta atividade desde o ano de 2009. No entanto, com a
situacdo desfavoravel da economia e a queda no faturamento desse setor, a partir de 2014
vem-se registrando uma diminuicdo no emprego direto, o qual apresentou uma reducéo de
3,3% entre os anos de 2014 e 2016.

Segundo o mapa de tributos da ABIHPEC, o setor de HPPC enfrentou, em 2015,
uma situacdo dificil, devido aos impactos provocados por uma série de medidas tributérias e
ao cenario politico econémico desfavoravel, que proporcionaram um prejuizo aos resultados
da industria. Uma série de medidas envolvendo a majoracdo do IPI e do ICMS, para melhorar
o déficit nas contas do governo, ocasionou a diminuicdo das vendas do setor, e,
consequentemente, reduziram as curvas de arrecadacdo, efeito contrario ao pretendido pelos
governantes.

A industria brasileira de HPPC apresentou uma retracdo em 2015, e, pela primeira
vez, em 23 anos, e ndo ocupou a lideranca entre as categorias importantes para a manutengédo
da saide e bem-estar. Vale ressaltar que, mesmo em 2016, essa situa¢do ndo foi alterada. O
setor foi penalizado pelo aumento de ICMS em 22 Estados e no Distrito Federal, além do
forte impacto provocado pelo desdobramento do IPI da industria para a distribuidora
(ABIHPEC, 2017).

Dados do IBGE apresentam que, devido ao aumento de carga tributaria em 2015 e
2016, tanto no dominio do IPI como no ICMS, associado a crise econdmica, com desemprego
e queda de renda do consumidor, o0 setor de cosméticos apresentou uma queda muito
semelhante a da Industria.

De acordo com o painel de mercado da ABIHPEC (2017), mesmo com a crise
politica e econémica existente, percebe-se uma sutil recuperacdo do setor de cosméticos
comparado com 2015. Dentre os fatores que vem contribuindo para essa pequena melhora no
mercado, podem ser destacados: a participacdo crescente da mulher no mercado de trabalho; o
aumento da expectativa de vida; os langamentos constantes de produtos atendendo cada vez
mais as necessidades do mercado; a utilizacdo de tecnologia de ponta e 0 consequente
aumento da produtividade, favorecendo o0s precos praticados pelo setor, que vem
apresentando aumentos de precos menores do que os indices de precos da economia em geral;
uma cultura cada vez mais voltada ao cuidado com a saude e o bem-estar, que vem fazendo,

inclusive, com que o publico masculino passe a incorporar o uso de produtos desse setor.
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Diante do atual contexto econdmico do Brasil, em que a populacdo esta com a
situacdo financeira mais restrita, a empresa Nielsen Company, que fornece informagfes em
pesquisas de mercado, analisou qual o perfil das consumidoras de maquiagem e quais as
causas que podem ter provocado o aumento da demanda neste mercado, uma vez que a
categoria de maquiagem ganhou mais de 2 milhdes de consumidoras em 2015.

De acordo com E-commerce Brasil (2016), a geracdo Millennials'® é composta
por pessoas com faixa etaria mais expressiva no mercado de trabalho. Dados verificados por
Nielsen (2016)", refere-se que grande parte das novas consumidoras de maquiagem (61%)
estd na faixa etaria de 19 a 25 anos, fazendo parte, portanto, da geracdo Millennials. Essa
geracdo é composta por mulheres excessivamente conectadas a internet, que fazem mais
compras por impulso, em compara¢do com a media da populacdo, inclusive no meio on-line.
Este especifico publico feminino, que vem se tornando vaidoso cada vez mais cedo,
caracterizard as tendéncias de mercado, uma vez que é composto por mulheres do futuro, e
influenciara as proximas geracoes.

Ainda de acordo com Nielsen (2016), outro detalhe importante, que também afeta
essa maior movimentacdo no mercado de maquiagem, é a maior entrada de mulheres no
mercado trabalho, que cresce a cada ano e possibilita que o publico feminino tenha controle
sobre 0 seu proprio consumo.

Sob a mesma reportagem da Nielsen (2016), Jodo Otavio Silva, executivo da
indUstria de Higiene & Beleza da Nielsen, afirma que uma das acles realizadas, que
impulsionou as vendas de maquiagem, foi a promogéo. Tal acdo ganhou relevancia para a
categoria, especialmente entre as consumidoras economicamente impactadas, as quais
afirmam possuir dividas e que ndo conseguirdo quita-las nos préximos meses. Para manter seu
habito de consumo, essas mulheres passaram a ajustar as suas contas, e comecaram a procurar
por oportunidades que apresentassem uma relacdo de melhor custo e beneficio. Tal fato
explica o fato de que, embora o nimero de consumidoras tenha crescido, a categoria de
maquiagem cresceu apenas 4%, em faturamento, no ano de 2015.

Jodo Otavio Silva conclui que, entre as novas consumidoras de maquiagem, 35%
delas afirmam terem sido presenteadas com algum item deste segmento. Dentre os produtos
do mercado de beleza, muitas vezes a maquiagem aparece como uma opc¢ao de presente de
valor mais baixo, em comparacdo com outras categorias como, por exemplo, fragrancias e

cuidados para a pele. Em momentos de crise, produtos de maquiagem de menor valor se

10" https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/sete-coisas-que-voce-precisa-saber-sobre-geracao-millennial/
1 http://www.nielsen.com/br/pt/press-room/2016/Consumo-de-maguiagem-cresce-entre-as-brasileiras.html
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beneficiam dessa situacdo, uma vez que podem ser uma forma de presentear alguém ou suprir
uma necessidade com a substituicdo de produtos que tenham maior valor.

Conforme relatado por um estudo realizado pela empresa de consultoria Boston
Consulting Group (2002) apud Leocadio et al (2011), constatou-se que 0 motivo que deixa o
publico feminino mais feliz é comprar produtos de beleza e de higiene pessoal. Dados desse
mesmo estudo comprovam que de 30% a 40% das consumidoras de renda mais baixa
pesquisam o pre¢o antes de adquirir qualquer produto.

As consumidoras pertencentes as classes de renda mais baixa, normalmente
desejam as marcas que as consumidoras de renda mais alta adquirem, mas caso a condigéo
financeira ndo permita a realizacdo da compra, elas procuram outras op¢des semelhantes que
apresentem precos menores. Portanto, as empresas varejistas, que focam no pablico de renda
baixa, devem possuir opcbes semelhantes a marca lider e que sejam compativeis ao poder de
compra das suas clientes. Vale ressaltar que, tais clientes também consideram a qualidade do
produto no momento da compra, portanto, os produtos ofertados ndo devem ser de menor
valor e de qualidade questionavel, mas devem ter precos atraentes atrelados a uma boa
qualidade (BOSTON CONSULTING GROUP, 2002, apud LEOCADIO et al, 2011).

Um estudo realizado pela empresa Euromonitor (2017) **, apresenta as
megatendéncias que impactardo o modo no qual as pessoas viverdo, trabalhardo, comprarédo e
se divertirdo até 2030. De acordo com essa pesquisa, 45% da populacdo tera acesso a internet
em 2017, por esta razdo, consumidores estardo cada vez mais conectados a internet a fim de
interagir com contetdo digital.

De acordo com lan Bell™, lead de pesquisa da Euromonitor International, isso
vem alterando todos os aspectos das vidas das pessoas, incluindo a maneira que elas compram
produtos, estudam, escolhem seus entretenimentos, fazem pesquisas e utilizam servigos. O
rapido crescimento da conectividade proporcionou conveniéncia e acesso instantdneo em
diversas areas da vida.

Segundo Karen Grant, analista global do setor de beleza do NPD Group para
Estaddo (2017)*, celebridades de blogs e YouTube, videos de Instagram e assistentes virtuais
estdo substituindo as vendedoras das lojas de departamentos, em que, nos dias de hoje, as

clientes sabem muito sobre maquiagem. Nessa situacdo, a fidelidade as marcas esta fora de

12 http://blog.euromonitor.com/2017/10/megatendencia-consumidores-conectados.html

3 https://blog.euromonitor.com/2018/03/connected-consumers-digital-detoxing.html

¥ http://economia.estadao.com.br/noticias/negocios,como-a-sephora-esta-prosperando-em-meio-a-crise-do-
varejo,70001814523
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moda, sendo tal influéncia substituida pelo lema da Sephora (loja mundial de cosméticos):
experimente mais, compre mais. Tudo, portanto, passou a ser uma grande diversdo, e quanto
mais tempo o consumidor permanece na loja fisica ou on-line, mais dinheiro ele gasta.
Atualmente, as amigas tém tanta influéncia, no processo de decisdo de compra, quanto 0s
profissionais de beleza.

Ainda segundo Estaddo (2017), Deborah Yeh, vice-presidente de marca e
marketing da Sephora, relatou ao Estaddo que a mulher do balcéo foi substituida por centenas
de pessoas no YouTube, ou seja, atualmente existem muitas vozes, e a Sephora estd se
posicionando nessa confusdo. Uma das estratégias adotadas pela empresa é a de permitir que
as clientes experimentem os produtos antes de realizarem a compra.

Blackwell (2015) destaca que, atualmente, ndo ha uma divisdo nitida no tocante
aos varejistas em dedicar-se exclusivamente para influenciar os consumidores na etapa da
compra, e os fabricantes em apenas ficarem responsaveis pelo desenvolvimento de novos
produtos, pela publicidade das marcas e pelas atividades de marketing fora dos pontos de
venda. Logo, tanto os varejistas prestam atencéo nas primeiras etapas do processo de decisdo
do consumidor como os fabricantes assumiram uma responsabilidade maior pelo que acontece
no interior das lojas.

Em entrevista concedida ao jornal O Globo (2014)", Jorge Inafuco, gerente da
PwC Brasil e especialista em varejo e consumo, afirma que os consumidores estdo imponto
que as empresas de varejo tenham a capacidade de estar presente a0 mesmo tempo em toda
parte. Os grandes grupos estdo se desenvolvendo como Omni-channel, ou seja, pela definicdo
do SEBRAE (2017)* é uma tendéncia do varejo para convergéncia de todos os canais
utilizados por uma empresa, em gue a intencao é oferecer produtos em todos os canais e em
qualquer ocasido em que o cliente queira consumir. O desafio é descobrir como garantir a
mesma experiéncia de compra em diferentes canais de venda.

Para O Globo (2014), grandes empresas, como a Natura e o Boticario, apresentam
evidéncias de estarem saindo do comodismo, com operacdes fora das areas de expertise de
cada uma. A Natura, considerada uma das lideres em comércio porta a porta, analisa abrir
lojas fisicas na Europa. J& o Boticéario, com franquias de nivel superior no pais, segundo a

Associacao Brasileira de Franchising, criou marcas e investe em venda direta.

5 https://oglobo.globo.com/economia/negocios/empresas-de-cosmeticos-reinventam-seus-canais-de-venda-
12595564

18 http://www.sebrae.com.br/sites/Portal Sebrae/artigos/integre-seus-canais-de-vendas-a-partir-do-conceito-de-
omni-channel,87426f65a8f3a410VgnVCM2000003¢74010aRCRD

29



Com a noticia do O Globo (2017)", de que a Natura, com a compra da The Body
Shop, cria uma holding para gerir as marcas, que prosseguirdo com administracdes
independentes. Sob a mesma reportagem do O Globo (2017), Robert Chatwin, vice-presidente
do grupo, afirmou que com essa operacdo a receita do grupo chegara a US$ 6 bilhdes e a
participacdo do varejo aumentard de 6% para 24%, passando a ser uma marca internacional,
em que o grupo além de ser lider em vendas diretas (Natura), ird aprender com a visao de
varejo com lojas fisicas da The Body Shop em mais de 3 mil pontos de vendas.

O grupo Boticario ganha o prémio ABIHPEC'® Beleza Brasil 2017 como a
empresa do ano, com a tecnologia inovadora pele 3D, que foi desenvolvida como alternativa
para testes de produtos cosméticos, no lugar de fazer testes em animais, em que 0 grupo
Boticario extinguiu esse procedimento ha 17 anos e investiu em tecnologias avancadas. Além
de contribuir para o desenvolvimento sustentavel da sociedade, a inovagdo proporcionou alta
qualidade dos produtos das marcas do grupo como Boticario; Eudora, quem disse, Berenice? e
The Beauty Box.

Segundo ABIHPEC®, o grupo Boticério visando prestar um melhor servico junto
a regido Nordeste, inaugurou uma fabrica em Camacari e um centro de distribuicdo em S&o
Goncalo na Bahia em 2014, um investimento de R$ 730 milhdes. Como beneficios, destacam-
se a criacdo de 750 novas vagas de emprego direto, e uma maior eficiéncia logistica devido a
obtencdo de novos parceiros e desenvolvimento da regido.

Conforme reportagem da UOL (2017)%, a correria diaria fez com que os
fabricantes de cosméticos investissem em produtos multifuncionais, que segundo Aline Vieira,
dermatologista, seria definido como um produto cuja férmula consegue ter diferentes alvos de
acdo. Em que a maior vantagem é a facilidade na aplicacdo, pois associa tudo na mesma
formula, considerando a qualidade do produto.

Diante do atual cenério aqui exposto e da fundamentacdo tedrica, a seguir sera
apresentada a metodologia aplicada na pesquisa desta monografia, descrevendo as etapas
realizadas para que obtivesse os resultados, e consequentemente a analise destes dados tendo

como base o referencial tedrico.

7 https://oglobo.globo.com/economia/com-compra-da-the-body-shop-natura-cria-holding-para-gerir-marcas-
21809167

'8 https://abihpec.org.br/2017/10/grupo-boticario-e-a-empresa-do-ano-no-premio-abihpec-beleza-brasil-2017/
19 https://abihpec.org.br/2017/06/nossa-projecao-e-de-crescimento-maior-que-no-ano-passado/

20 https://estilo.uol.com.br/beleza/noticias/redacao/2017/11/21/cosmeticos-multifuncionais-economizam-seu-
tempo-mas-vale-a-pena-investir.htm?cmpid=copiaecola
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3 METODOLOGIA

Para melhor entendimento, este capitulo descreve os principios metodolégicos que
serdo adotados no estudo, bem como os procedimentos escolhidos para a coleta e analise dos
dados. Sob a visdo de Malhotra (2012), a pesquisa de marketing é uma funcdo que conecta o
publico ao profissional de marketing por meio de informacdes utilizadas para proporcionar
conhecimento e condic¢des necessarias para resolver problemas e vencer desafios em ambiente
de tomada de deciséo.

Segundo Prodanov e Freitas (2013), o delineamento basico da pesquisa propicia
identificar os critérios de como o estudo esta estruturado e qual o seu objetivo. Portanto, o
presente trabalho, quanto a natureza, é considerado aplicado, uma vez que procura produzir
conhecimentos para aplicacdo pratica, orientados a solucdo de problemas especificos. No
tocante ao método cientifico, é classificado como indutivo, uma vez que o raciocinio
transmite do particular para o geral por meio da generalizacdo. Quanto ao objeto, o estudo é
do tipo exploratorio, pois tende a proporcionar maior proximidade com o problema, tornando-
0 explicito ou construindo hipdteses sobre ele. J& em relagdo ao procedimento técnico, a
pesquisa técnica é caracterizada como bibliografica, em razdo de ser elaborada a partir de
materiais publicados, e com levantamento de questionarios. Vale ressaltar que este trabalho
possui uma abordagem quantitativa, pois fez-se uso de recursos e técnicas de estatistica, em
que esses dados sdo analisados e interpretados, procurando-se traduzir, em ndmeros, 0S
conhecimentos gerados pelo pesquisador.

Para a coleta de dados bibliogréaficos foram realizadas pesquisas em livros, artigos,
bem como sites relacionados ao tema proposto. A pesquisa bibliografica € importante para se
ter um conhecimento mais aprofundado do assunto, bem como para esclarecimento com bases
referenciais de autores e pesquisas realizadas sobre o consumo de maquiagem. Além disso, 0
estudo bibliogréafico auxilia na interpretacdo dos dados que futuramente serdo analisados
(PRODANOV; FREITAS, 2013).

Para Mattar (2008), amostra é qualquer parcela de uma populacdo, um
subconjunto do universo, em que a amostragem é o processo de coletar dados relativos a
alguns elementos da populacdo, com posterior analise, podem proporcionar informacGes
relevantes sobre toda a populacdo. Destarte, 0 universo dessa pesquisa € constituido por
usuarios de algum tipo de maquiagem que, por conseguinte, apresentem algum habito de
consumo.

O questionario utilizado foi divulgado e aplicado via facebook, whatsapp e e-mail,
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no periodo de 07/11/2017 a 15/11/2017, com 257 respondentes, conforme técnica de
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, em que o entrevistador seleciona a amostra
mais acessivel para obter informacdes sobre determinado assunto de interesse, ou seja, 0
entrevistado foi, portanto, auto selecionado ou selecionado por estar disponivel no local e no
momento em que a pesquisa estava sendo realizada (MATTAR, 2008). Em seguida, as
informacdes adquiridas, a partir das respostas dos questionarios, formaram uma base de dados
para analise e conclusdes da monografia, por meio da utilizacdo do software Microsoft Excel
2016.

De acordo com Severino (2007), o questionario € o conjunto de questdes,
estruturadas para conseguir informacdes das pessoas pesquisadas, tendo como finalidade
conhecer as suas opinides sobre o assunto em estudo. As questdes devem ser relacionadas ao
tema em questdo, formuladas de maneira clara, para que seja de facil compreensdo, e
objetivas para evitar davidas, ambiguidades ou com respostas vagas.

O questionario aplicado encontra-se no apéndice 1 e foi estruturado visando a
padronizacdo no processo de coleta de dados com pessoas que, de alguma forma, se
identifiguem com o consumo de maquiagem. Foram utilizados trabalhos ja realizados como
embasamento para a formulagdo do questionario. Entre eles, o artigo “O que Leva o Consumo
pela Maquiagem” (FERRAZ, I. R; YABRUDE, N. W; THIVES, F. M, 2011) e a monografia
“O Consumo de Cosméticos e Perfumaria: Motivacbes e Habitos Femininos” (PINTO, G. F,
2013).

As questdes abordadas foram elaboradas de forma que as suas respostas
atendessem aos objetivos da pesquisa, qual seja: analisar os atributos socioecondmicos
determinantes no processo de compra de maquiagem por parte do publico feminino. O
questionario estruturado era composto de questdes objetivas que utilizaram a escala Likert, a
qual, por definigdo, solicita que os entrevistados indiquem um grau de concordancia ou
discordancia com cada sucessdo de afirmacdes sobre objetos de estimulo. (MALHOTRA,
2012). A partir da questdo 12, as respondentes deveriam classificar as afirmacdes sobre a
compra de maquiagem conforme grau de importancia.

Apo6s a aplicacdo das entrevistas, foram feitas a analise e interpretacdo das
informacdes obtidas, com o objetivo de organizar e transcrever os questionarios de forma que
possibilitasse obter as informacgdes e respostas para o objetivo proposto na pesquisa. Nessa
fase, observou-se que algumas perguntas deixaram de ser respondidas, no entanto, optou-se

por ndo eliminar tais individuos, uma vez que, tal fato, ndo comprometia o objetivo do
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trabalho. Sendo assim, as escalas atenderam aos objetivos do estudo, proporcionando
ferramentas necessarias e confiantes para comprovar a importancia da pesquisa.

Prodanov e Freitas (2013) afirmam que os critérios de analise dos dados referem-
se a clareza no processo de estudo dos dados, sequéncia l6gica dos procedimentos adotados
desde as questdes iniciais até as conclusdes, procedimentos para analise dos dados explicados,
comparacgéo entre o estudo com o observado durante a pesquisa.

Com base em Malhotra (2012), para verificar e analisar os dados obtidos com 0s
questionarios, fez-se uso da distribuicdo de frequéncia, média e desvio-padrdo (para as
perguntas utilizadas a escala de Likert), avaliando apenas uma varidvel por vez, dispondo de
tabelas e graficos que facilitam a interpretacdo dos dados.

Sendo assim, os dados foram agrupados de forma sistematizada, em tabelas de
facil compreensdo, visando facilitar a mensuracdo e interpretacdo das informagdes obtidas.
Nas questdes de multipla escolha foram feitos graficos em formato de pizza de acordo com as
respostas e respectivas porcentagens.

Logo, a partir dos dados obtidos foi possivel obter respostas relevantes para um
entendimento mais completo sobre o problema da pesquisa e esclarecimentos sobre alcance

dos objetivos apresentados no inicio da monografia.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os dados obtidos e analisados, a partir dos 257
entrevistados, que responderam a pesquisa referente aos seus habitos de consumo de
maquiagem. A interpretacdo dos dados contribui para que o autor avalie se 0s objetivos
propostos no inicio da pesquisa foram alcangados e o estabelecimento das conclusdes a partir
dos dados coletados.
4.1 Perfil do entrevistado

Quanto ao perfil dos 257 respondentes, 181 pessoas (70,4%), afirmaram que usam
maquiagem menor valor. Diante desse nimero expressivo, percebe-se a grande procura por
produtos com o custo menor em meio a crise que o Brasil esta enfrentando. O que esté de
acordo com a reportagem da DCI que os produtos de menor valor devem sustentar a industria
da beleza.
Gréfico 1: Populacdo de respondentes que usa maquiagem de menor valor

1 — Vocé usa maquiagem de menor valor ?

MAD

Fonte: dados da pesquisa

Com relacdo a idade, a maioria das participantes da pesquisa se encontra na faixa
etaria de 26 a 35 anos, 116 pessoas (45,1%)e a minoria tem menos de 18 anos de idade, 5
pessoas (1,9%). Ademais, constatou-se que 77 pessoas (30%) estdo com idade entre 18 e 25
anos (Geracdo Millennials); 43 respondentes (16,7%) entre 36 e 45 anos e 16 pessoas (6,2%)
com mais de 45 anos.

Vale ressaltar que, saber a idade dos consumidores de um determinado bem é
relevante, visto que, de acordo com Kotler (2006), esta variavel compreende aos fatores
pessoais, que pode interferir nos habitos de compra, pois a cada estagio do ciclo de vida as
pessoas mudam seus padrbes de consumo. A figura 2, apresentada a seguir, mostra a
distribuicdo da amostra por faixa etéria.
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Gréfico 2: Populagédo de respondentes por faixa etaria

2- Sua idade:

Menos de 18
anos; 5; 1,95%

Mais de 45
anos; 16
6,23%

Fonte: dados da pesquisa

Em relacdo a escolaridade das respondentes, verificou-se que houve uma
proximidade muito grande entre os niveis referentes ao ensino superior completo, com 81
pessoas (31,5%), e o0 ensino superior incompleto com 79 respondentes (30,7%). Além disso,
64 respondentes (24,9%) afirmaram que possuem pos-graduacdo; 25 pessoas (9,7%) ensino
médio completo; 5 respondentes (1,9%) ensino fundamental completo e, apenas, 2 pessoas
(0,8%) responderam ndo terem concluido o ensino médio.
Gréfico 3: Populacao de respondentes por escolaridade

3- Grau de escolaridade:

Ensino Fundamental Ensino Fundamental Ensino Médio
Completo; 5; 1,95% Incompleto; 1; 0,39% Completo; 25; 9,73%

Ensino Médio
J Incompleto; 2;
Pos- f 0,78%

Graduacdo; '

64; 24,90%

Superior
Completo; 81;
31.52%

Fonte: dados da pesquisa

Quanto a renda mensal, observou-se que, uma parcela significativa da amostra
afirmou auferir uma renda mensal de até R$ 3.000 (66,3%). As pessoas com renda mensal
entre R$ 3.000 e R$ 4.000 representam 13,3% da amostra; acima de R$ 5.000 representam
12,2%; e entre R$ 4.000 e R$ 5.000 8,2%. Convém salientar que o estudo da renda das

respondentes da pesquisa € importante, uma vez que esta é considerada no momento de uma
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compra, principalmente, nas atuais circunstancias econémicas nas quais 0 pais se encontra.

Além disso, a renda distingue as classes sociais, em que os individuos, pertencentes a um

mesmo grupo, tendem a possuir interesses de consumo semelhantes.
Gréfico 4: Populacao de respondentes por renda mensal
4 — Renda mensal:

Entre RS 4.000 e RS Acima de RS
Entre RS 3.000 e  5.000; 21; 8,24% 5.000: 31:
RS 4.000; 34; 12,16%
13,33%

Fonte: dados da pesquisa

4.2 Habitos de Consumo

No que se refere aos habitos de consumo de maquiagem, os entrevistados foram

submetidos a sete perguntas, as quais estdo reportadas no questiondrio em anexo. Os

resultados mostraram que 94 pessoas (36,6%) responderam usar maquiagem apenas aos finais

de semana ou quando vao as festas, em contrapartida, 81 pessoas (31,5%) usam maquiagem

diariamente. Ja as pessoas que usam maquiagem de 4 a 5 vezes por semana somam um total

de 50 (19,5%) e 32 pessoas (12,5%), afirmaram que usam maquiagem apenas em eventos

especiais somente.

Gréfico 5: Populacdo de respondentes pela frequéncia do uso de maquiagem

5 — Com que frequéncia vocé usa maquiagem?
Apenas em eventos

especiais; 32;
12,45%

Finais de De 4 a 5 vezres por
semanaffestas; semana; 50;
94; 36,58% 19,46%

Diariamente; 81;
31.52%

Fonte: dados da pesquisa
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Quando questionados sobre a frequéncia de compra de maquiagem, 59,8% das
pessoas responderam comprar maquiagem mensalmente; 39,1% compram anualmente e,
apenas, uma pequena minoria 0,8% e 0,4% afirmaram que compram maquiagem
semanalmente e diariamente, respectivamente. Com esse resultado, conseguiu-se visualizar
uma oportunidade de crescimento neste setor, segundo Kotler (2006), as empresas para
alcancar um maior desempenho, devem conduzir suas atividades para orientacdo de marketing.
Onde as empresas podem investir em pesquisas para conhecer as necessidades dos clientes e
entregar um valor superior e, consequentemente, impulsionar o consumo de maquiagem,
fazendo com que as pessoas que possuem uma frequéncia de consumo anual passem a ter uma
frequéncia mais estimulada.
Possivelmente, ao relacionar a frequéncia no uso com a frequéncia de compra de maquiagem,
constata-se que, como a maioria das respondentes usa apenas no final de semana, ou seja,
apresenta um uso reduzido deste produto, a frequéncia de compra de maquiagem também
segue este padrdo e, por consequéncia, a maioria das respondentes afirma realizar a compra
somente uma vez ao ano.
Gréfico 6: Populacao de respondentes pela frequéncia de compra de maquiagem

6 — Com que frequéncia vocé compra maquiagem?

Semanalmente;
2;0,78%

Anualmente;
100; 39,06%

Diariamente; 1;
0,39%

Fonte: dados da pesquisa

No que tange ao local onde as pessoas efetuam a compra de maquiagens,
observou-se que 151 respondentes (58,8%) preferem comprar em loja fisica; 81 pessoas
(31,5%) compram em catalogos; 18 pessoas (7%) pela internet e, apenas, 7 pessoas (2,7%)
responderam comprar no exterior. Cabe fazer uma observacdo de que para comprar
maquiagem, as pessoas preferem testar a cor, textura, como o produto se comporta na sua
propria pele, e para ter esse tipo de experiéncia, preferem ir a loja para testar o produto antes

de compra-lo.
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Com esse comportamento, pelas perspectivas de Kotler (1999), os consumidores
quando véo as lojas para buscar conhecimentos sobre o produto, ficam expostos a varias
informacdes ao seu redor e submetidos aos estimulos existentes nas lojas, como influéncias
dos vendedores e promocdes de produtos que possam estar acontecendo, momentos estes em
que se o individuo tiver um impulso muito forte e o produto estiver proximo a ele,
consequentemente tem grandes chances de realizar a compra.

Segundo Kotler (2006), a maior parte dos consumidores € constituida por
individuos que s6 compram on-line e 0s que ndao compram on-line, ou seja, hibridos. As
pessoas ainda apreciam de pegar, experimentar e sentir a textura dos produtos, além disso
gostam de interagir com os vendedores.

Por outro lado, conforme Associacdo Brasileira de Empresas de Vendas diretas
(ABEDV, 2017), o setor de vendas diretas continua tendo relevancia e importancia para a
economia brasileira. Para superar 0 aumento da concorréncia, diminuir os impactos da crise
econdmica do pais e atender as necessidades do consumidor, empresas do mercado de beleza
tém investido intensamente nos Gltimos anos na diversificacdo de seus canais de vendas e
optando pelas vendas por catalogos. O que reflete nos resultados obtidos, em que 31,5%
(segundo maior dado alcancado na pesquisa) costumam realizar suas compras de maquiagem
via catalogo.

Gréafico 7: Populacdo de respondentes pelo local em que compra maquiagem

7 — Onde vocé costuma comprar as maquiagens?

Loja fisica;
151; 58,75%

Exterior; 7: 2,72%

Internet: 18;
7,00%

Fonte: dados da pesquisa

Ja com relacdo ao fato de se o respondente procura alguma informacdo sobre o
produto antes de realizar a compra, constatou-se que a grande maioria (82,4%) das pessoas
afirmaram que sim, ou seja, que vdo em busca de mais informacGes sobre o produto que

desejam comprar, e somente 17,6% das respondentes, afirmaram que ndo pesquisam mais
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sobre o produto. Esse nivel de busca, constatado alto nesta pesquisa, se deve ao fato da
intensidade do impulso que o comprador tem com maquiagem. Com a facilidade do acesso as
informacdes que estdo disponiveis na internet, televisdo, propagandas em geral, e pelo prazer
em pesquisar assuntos sobre maquiagens, tais consumidoras normalmente buscam
informacdes antes de realizar algum tipo de compra.

Com base na teoria de Kotler (1999), pode-se verificar que, em relacdo ao grau de
envolvimento e o de diferencia¢do da marca, se trata de um tipo de comportamento de compra
com dissonancia cognitiva reduzida, em que o consumidor possui um alto envolvimento com
0 produto, mas percebe poucas diferengas entre as marcas concorrentes. Por esta razéo,
buscam informacg6es sobre o produto e as marcas disponiveis no mercado, entretanto ficam
expostos a possiveis promoc¢des ou facilidade na hora de comprar.

Gréfico 8: Populacao de respondentes que procura informacgéo antes de comprar maquiagem
8 — Vocé procura algum tipo de informacao sobre o produto de maquiagem antes de realizar a

compra?

mEM mNAD

Fonte: dados da pesquisa
Quanto ao principal meio de informacdo sobre maquiagens, verificou-se a grande
influéncia da internet (sites e blogs) como fonte propagadora de informag6es que auxiliam o
processo de compra de maquiagem. Dentre os entrevistados, 123 pessoas (47,9%), afirmaram
que utilizam a internet como fonte de pesquisa quando desejam realizar a compra de
maquiagem. Convém salientar, segundo Baptista (2007), a internet € o maior instrumento de
informacdes existente, em que a internet proporciona todos 0s conhecimentos existentes no
mundo prontamente ao alcance de todos. Por esta razdo, esse numero é somente um reflexo
dos héabitos dos consumidores da atualidade, em que a maioria busca informagdes na internet
antes de realizar as suas compras.
Com relacdo as outras influéncias no processo decisério de compra, 69 pessoas
(26,8%) responderam que sé&o influenciadas pelas amigas; 34 respondentes (13,2%) tém como
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base os influenciadores digitais, onde mais uma vez percebe-se a influéncia desses
profissionais no momento de decisdo de compra; 12 pessoas (4,7%) sofrem influéncia das
propagandas de televisdo ou revista; 11 pessoas (4,3%) sdo influenciadas por cursos de
maquiagem e, apenas, 8 pessoas (3,1%) procuram informacGes diretamente nas lojas, no
momento em que vao comprar algum produto de maquiagem.

Isto posto, constata-se, por meio dos resultados obtidos, a importancia de se
identificar qual o principal meio de pesquisa que as consumidoras de maquiagem buscam
informacgdes sobre os produtos que desejam adquirir, dado que sob a visdo de Kotler (2006),
frequentemente, tais pessoas sofrem influéncias por algum grupo de referéncia. Em que esses
grupos as expdem a novos estilos de vida e podem influenciar nas suas atitudes, autoimagem
e até afetar suas escolhas reais de produto e marca. Um individuo que segue a recomendacéo
de um lider de opinido (sites/blogs ou influenciadores digitais), sdo induzidos por novos
comportamentos em que aspiram possuir.

Observa-se também, que a internet foi apontada como um dos elementos
influenciadores determinantes da escolha dos produtos, uma fonte que dispde da confianca e
interfere na decisdo de compra, uma vez que, por meio dela, pode-se obter muitas
informacdes sobre produtos, marcas e modelos. Portanto, verifica-se que, a busca por
informacdes, conforme os resultados da pesquisa, foi de origem externa, onde as compradoras
buscam mais informacg6es sobre os produtos em sites e blogs.

Gréfico 9: Populacao de respondentes pelos meios em que séo coletadas as informacgoes

9 — Qual seu principal meio de informagéo sobre maquiagens?

Propaganda de
televisdo ou
revista; 12; 4,67%

Amigas; 69;
26,85%
Internet (sites e Cll_rsus de
blogs); 123; maguiagem; 11;
A47,B6% 4,28%
Diretamente nas
lojas; 8; 3,11%

Influenciadores

digitais; 34;
13,23%

Fonte: dados da pesquisa
No que diz respeito & frequéncia em experimentar novos produtos, a maioria das

respondentes (68,4%) afirmou que costumam sempre experimentar produtos diferentes, e
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somente 31,6% afirmam utilizar sempre o mesmo produto. Como ja visto anteriormente, por
se tratar de uma espécie de compra com dissonancia cognitiva reduzida, as consumidoras
ficam sujeitas as promogdes que por venturam possam surgir ou por alguma conveniéncia de
compra. Portanto, mesmo buscando informagdes sobre o produto, o que pode ser explicado
pelo fato de existirem muitos produtos semelhantes no mercado, as consumidoras, quando vao
comprar maguiagem, ja vdo com mais de uma opcao em mente.

Ao se fazer uma associacdo com a pergunta que questiona sobre a busca de
informacdes antes de se realizar a compra, pode-se deduzir que existe uma equivaléncia entre
experimentar novos produtos e realizagdo de pesquisa, pois a medida que as pessoas
experimentam produtos diferentes, consequentemente, procuram informagcbes antes de
realizar a compra. Percebe-se também que o percentual de pessoas que buscam informacgoes
(82,4%) é maior que 0 numero de pessoas que experimentam novos produtos (68,4%),
portanto, mesmo as consumidoras que se mostram fiéis a uma determinada marca, comprando
sempre 0 mesmo produto, costumam buscar novas informacoes.

Gréafico 10: Populacao de respondentes pela frequéncia em que experimenta produtos novos

10 — Com que frequéncia vocé experimenta novos produtos?

W Costumo experimentar
produtos diferentes.

Sempre utilizo o mesmo
produto.

Costumo experimentar
produtos diferentes.;
175; 68,36%

Fonte: dados da pesquisa
Com relacdo a questdo referente a finalidade com que se usa maquiagem, a
maioria, 135 pessoas (52.5%), respondeu que buscam tanto um beneficio para a pele, que o
produto pode proporcionar (cosmética), quanto o que o produto pode fazer para melhorar a
pele imediatamente (estética). Logo em seguida, observou-se que 117 respondentes (45,5%)
afirmaram querer somente realcar a beleza quando usam maquiagem; e a minoria, 5 pessoas
(1,9%), que manifestaram a preocupacao apenas com o tratamento e satde da pele ao utilizar
maquiagem.
Pode-se verificar que as consumidoras estdo procurando produtos cada vez mais
completos, que além de realcar a beleza da pele, também querem algum beneficio de longo
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prazo, uma vez que buscam produtos de maquiagem que tratem a pele ao mesmo tempo em
que deixam a pele mais bonita. Embora a maquiagem, normalmente, seja utilizada para tornar
a pele dos individuos mais bonita, muitas marcas, ao perceberem esta preocupacdo das
consumidoras, estdo investindo no tratamento da pele (cosmética) concomitantemente com a
parte estética.

Gréafico 11: Populacéo de respondentes pela finalidade de usar maquiagem

11 — Qual sua finalidade para usar maquiagem?

Tratamento de pele
(cosmética); 5: 1,95%

Ambos m Ambos ([cosmetica e estetica)

e Realcar a beleza da pele (estética)

estética);
135; 52,53% m Tratamento de pele (cosmetica)

Fonte: dados da pesquisa
4.3 Médias de concordéncia de atitudes de consumo

Os resultados das médias de concordancia sobre a importancia na compra de
maquiagem com pre¢os mais acessiveis foram organizados na tabela abaixo em ordem
decrescente, em que se considera a utilizacdo da escala de 5 pontos, a qual varia de 1
(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

Tabela 1: Atitudes na compra de maquiagem de menor valor

Atitudes Média Desvio-Padréo
N&o tenho dinheiro para comprar magquiagem cara. 3,06 1,29
Possuem a mesma qualidade, ou melhor, que as maquiagens mais

caras. 2,58 1,28

N&o possuo muito envolvimento com maquiagens. Compro qualquer

uma. 2,10 1,26

N&o compro maquiagem de menor valor. 2,00 1,32

Fonte: dados da pesquisa

Por meio dos resultados apresentados na tabela 1, verifica-se que, a maior média,
3,06, foi verificada no quesito “N&o tenho dinheiro para comprar maquiagem cara”. Tal
resultado pode apontar o fato de que o perfil de renda das pessoas da amostra € mais baixo,
sendo este, portanto, um dos motivos para comprarem maquiagem de menor valor. Mesmo
assim, uma grande parcela da amostra acredita que a qualidade de marcas de menor valor é

inferior as marcas mais caras, uma vez que a afirmacdo “Possuem a mesma qualidade ou
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melhor que as maquiagens mais caras” teve uma média baixa de 2,58.

Com menores medias estdo os quesitos “N&o possuo muito envolvimento com
maquiagens. Compro qualquer uma” (2,10) e “Ndo compro maquiagem de menor valor”
(2,00). Pode-se perceber que as respondentes tém um alto envolvimento com maquiagens, ou
seja, possuem uma relagdo prazerosa com 0 assunto maquiagem, e que compram maquiagem
menor valor.

Com base nas atitudes em relacdo as compras e atitudes relacionadas a aparéncia,
percebe-se que as médias sdo todas acima de 3 pontos, variando de 3,09 até 4,00.

Tabela 2: Atitudes com relagéo ao consumo/aparéncia

Atitudes Média Desvio-Padrao
Eu fico mais confiante quando me arrumo. 4,00 1,21
Se eu pudesse gastaria mais dinheiro cuidando da minha aparéncia. 3,82 1,32
Consumir maquiagem é uma questdo de cuidar de mim mesma. 3,76 1,22
A beleza externa é importante. 3,57 1,24
Ja me arrependi de compras de maquiagens que fiz. 3,57 1,49
Eu j& comprei maquiagens por impulso. 3,46 1,56
Quando estou triste me cuido menos. 3,29 1,41
Minha imagem é o reflexo de quem eu sou. 3,14 1,32
Me comparo sempre no ambiente que estou inserida. 3,09 1,31

Fonte: dados da pesquisa

Geralmente, as motivagdes para utilizacdo de maquiagens séo influenciadas por
variaveis externas, como ter uma aparéncia ideal imposta pela sociedade, grupo social a que
pertence ou deseja pertencer, com o0 objetivo de adquirir uma posicdo de destaque e chamar
atencdo para si mesmo.

De acordo com os resultados expostos na tabela 2, observa-se que as afirmagdes
que obtiveram as médias mais altas de concordancia sdo “Eu fico mais confiante quando me
arrumo” (4,00), “Se eu pudesse gastaria mais dinheiro cuidando da minha aparéncia” (3,82) e
“Consumir maquiagem é uma questdo de cuidar de mim mesma” (3,76). Tais afirmacdes
estdo mais relacionadas com a questdo do cuidado consigo mesma, onde as respondentes da
pesquisa estdo mais preocupadas com a aparéncia, gostam de se cuidar para se sentirem mais
confiantes e se pudessem gastariam mais dinheiro comprando maquiagem e cuidando de si.

Com médias intermediarias observou-se 0s quesitos “A beleza externa é
importante” e “Ja me arrependi de compras de maquiagens que fiz”, ambos com média de
3,57, seguida da afirmacdo “Eu ja comprei maquiagens por impulso” com 3,46 de média.
Verifica-se, entdo, uma continuidade do padrdo apresentado no paragrafo anterior, em que as
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entrevistadas estdo preocupadas com a aparéncia, afirmando que acreditam que a beleza
externa é importante. Logo em seguida, percebe-se a mudanca de padrdo, em que aparecem as
atitudes relacionadas com as compras, e as participantes da pesquisa apresentam suas opinides
com relacdo a arrependimentos de compras e compras por impulso.

Por fim, com as menores médias surgem as afirmagdes “Quando estou triste me
cuido menos” (3,29), “Minha imagem é o reflexo de quem eu sou” (3,14) e “Me comparo
sempre no ambiente que estou inserida” (3,09). Com base nessas afirmacdes, percebe-se que
ha uma dificuldade em concordar com questdes mais complexas, relacionadas a tristeza,
aceitacdo da propria imagem e comparacdo com meio em que se encontra. Uma vez que foi
constatado anteriormente que o cuidado com a aparéncia interfere nos sentimentos da pessoa
(autoestima) e a beleza externa € considerada importante. Entretanto, convém salientar que
com essas respostas, pode-se deduzir que, uma possivel explica¢do para tais resultados pode
estar relacionada ao fato de que as respondentes acham que existem outros caminhos que
podem fazer com que o individuo passe a ser notado, além da aparéncia externa.

4.4 Atributos que influenciam a compra de maquiagem

A tabela abaixo apresenta as médias referentes a importancia dada aos atributos de
consumo de maquiagem. Os valores encontrados variam de 2,42 a 4,08, utilizada uma escala
total de 5 pontos no instrumento da coleta.

Tabela 3: Atributos influentes para compra

Atributos Média Desvio-Padrao
Qualidade do produto 4,08 1,16
Durabilidade do produto 3,90 1,21
Beneficios para a pele 3,85 1,23
Indicagdo de um amigo/profissional 3,76 1,28
Facilidade ao encontrar o produto para compra 3,72 1,22
Preco do produto 3,59 1,29
Quantidade na embalagem 3,51 1,31
Marca do produto 3,40 1,26
Propaganda do produto 2,91 1,26
Design da embalagem 2,42 1,26

Fonte: dados da pesquisa
Os atributos utilizados na pesquisa sdo “Qualidade do produto” com média de
4,08, “Durabilidade do produto” com 3,90 e “Beneficios para a pele” com 3,85 de média, uma
vez que determinam as escolhas das consumidoras, pois diferenciam os produtos dos
concorrentes. Verifica-se, por Zeithaml (1988), que os atributos com maiores médias estdo
relacionados a composicéo fisica do produto, ou seja, atributos intrinsecos. Do mesmo modo
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pela visdo de Nowlis e Simonson (1997), percebe-se que esses atributos sdo de dificil
comparacéo, e que dependem da avaliacdo do consumidor, por esta razdo sdo caracterizados
como atributos enriquecidos.

Em seguida, aparecem os atributos “Indicacdo de um amigo/profissional” com
média 3,76, “Facilidade ao encontrar o produto para compra” com 3,72, “Pre¢o do produto”
com 3,59 e “Quantidade na embalagem” com 3,51 de média. O Unico classificado pelo
Zeithaml (1988) como atributo intrinseco é a quantidade na embalagem. Com base na teoria
de Alpert (1971), pode-se deduzir que esses atributos sdo salientes, pois ndo possuem
relevancia na decisdo de compra, entretanto influenciam diretamente como forma de
desempate. Sado considerados por Nowlis e Simonson (1997) como atributos comparaveis
apenas o pre¢o e a quantidade, ja que tem facilidade ao comprar os produtos entre si.

Por fim, surgem os atributos “Marca do produto” com meédia de 3,40,
“Propaganda do produto” com 2,91 e “Design da embalagem” com 2,42 de media. S&o
considerados por Nowlis e Simonson (1997) como atributos enriquecidos (dificil comparacéao)
e importantes, pois sozinhos ndo proporcionam a escolha de um produto. Entretanto, somente
a marca e a publicidade sdo atributos extrinsecos pela perspectiva de Zeithaml (1988), uma
vez que ndo estdo relacionados ao proprio produto fisico.

4.5 Motivacgodes que influenciam a compra de maquiagem

As médias mais baixas encontradas na pesquisa foram em relacdo as motivacdes
que as respondentes acreditam influenciar na compra de maquiagem. Em tais quesitos, as
medias detectadas variam de 1,41 a 2,30, em uma escala de 5 pontos.

Tabela 4: Motivacdo de compra

Motivacdo Média Desvio-Padréo
Quando vejo o langamento de um novo produto. 2,30 1,25

Usar maquiagem para que as pessoas me notem. 1,01 1,18
Quando minhas amigas compram o produto. 1,88 1,10
Status de que usar uma determinada marca de maquiagem pode

proporcionar. 1.79 1.04

Para fazer parte de um grupo. 1,41 0,84

Fonte: dados da pesquisa

De acordo com Solomon (2008), o individuo sem o estimulo de uma necessidade

bésica, finda pela compra de um produto influenciado por algo exclusivamente psicoldgico.
Os fatores psicoldgicos apresentados por um consumidor podem ter importantes e diferentes
significados em seu comportamento de compra, desta forma, sdo muito importantes para a
compreensdo, motivagéo, percepcao, atitudes, avaliacdo e aprendizagem do cliente.
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Ao analisar as medias, identificou-se a ordem dos atributos: “Quando vejo o
lancamento de um novo produto” com media de 2,30, “Usar maquiagem para que as pessoas
me notem” com 1,91, “Quando minhas amigas compram o produto” com 1,88, “Status de que
usar uma determinada marca de maquiagem pode proporcionar” com 1,79 e “Para fazer parte
de um grupo” com 1,41 de média. Com esse resultado, pode-se inferir que as participantes da
pesquisa discordam com as afirmacdes apresentadas.

Diante dos resultados apresentados, pode-se verificar que as respondentes nao
assumiram que sofrem influéncia do meio em que estdo inseridas para a tomada de deciséo de
compra de maquiagem, consequentemente as avaliacbes do produto sdo com base nas

deducgdes do proprio comprador.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho contribuiu para uma melhor compreensdo das preferéncias
pelas consumidoras dentro do processo de compra de maquiagem de menor valor. A pesquisa
desenvolvida nesse trabalho teve como base as teorias do comportamento do consumidor,
tendo como funcdo importante nas analises do comportamento das consumidoras de
maquiagem, seus habitos, atitudes e as motivacoes.

Com relacdo ao universo amostral, a maioria das pesquisadas, 70,4% utilizam
maquiagem de menor valor, com base nesse resultado seguimos com a pesquisa para entender
0 comportamento das consumidoras em relacdo a escolha por esse tipo de maquiagem.
Constata-se que o perfil das entrevistadas € composto por 45,1% pela faixa etaria de 26 a 35
anos, com 31,5% de nivel superior completo, 33,3% tem renda mensal de até R$ 1.500.

Verifica-se que os hébitos de consumo sdo constituidos por 36,6% das
respondentes usam maquiagem apenas no final de semana/festas, 59,8% compram
maquiagem mensalmente, com a principal forma de aquisi¢do dos produtos é em lojas fisicas
cerca de 58,8%. Costumam procurar informacdes sobre o produto antes de realizar a compra
com 82,4%, em que optam por buscar essas informag0es na internet em sites ou blogs com
47,9%. Ja para 68,4% possuem 0 habito de experimentar produtos diferentes e 52,5% se
preocupam tanto com a parte cosmética como estética.

Percebe-se que com a pesquisa em relacdo as atitudes de compra que a maioria
das entrevistadas ndo tem dinheiro para comprar maquiagem cara, acreditam que as
maquiagens de menor valor ndo possuem a mesma qualidade que as maquiagens mais caras,
possui um alto envolvimento quando se trata do assunto de maquiagem, mesmo assim compra
maquiagem de menor valor.

Deduz-se que, quando o assunto é atitude de consumo/aparéncia, de acordo com
os resultados obtidos, as maiores médias das pessoas pesquisadas esta preocupada com a
aparéncia, ou seja, fica mais confiante quando se arruma, gastaria mais dinheiro cuidando da
aparéncia e acredita que consumir maquiagem € uma questdo de cuidado consigo mesma,
consequentemente, constatado que a beleza externa é importante.

Os principais atributos que influenciam a compra de maquiagem sdo qualidade do
produto, durabilidade do produto, os beneficios que possua para a pele, ambos sao
relacionados a composicdo fisica do produto e de dificil comparacdo. Convém salientar
também a importancia da indicagdo de um produto por um amigo ou profissional para a

decisdo de compra.
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Os resultados obtidos com relacdo as motivacdes que influenciam a compra de
maquiagem foram de médias menores, em ordem decrescente, concluindo que discordam com
as afirmacbes que se sentem influenciadas por lancamentos de novos produtos, usar
maquiagem para ser notada, quando amigas compram algum produto, o status que a marca
utilizada pode proporcionar e para fazer parte de um grupo. Razéo pela qual podemos inferir
que pelo jeito que foram apresentadas ndo obteve simpatia das respondentes para admitir a
influéncia do meio no processo de decisdo de compra de maquiagem.

Esta monografia teve como intencdo levantar e analisar informacdes Uteis para 0s
0 mercado de maquiagem. Considerando que deve ser ponderada, para 0 comportamento do
consumidor, a sua individualidade, uma vez que as pessoas possuem formas diferentes de
pensar, devido a sua crenca, estilo de vida, sua cultura, em que torna a tomada de deciséo algo
individual.

Percebe-se que os objetivos foram cumpridos, em que foram identificados o perfil
das consumidoras de maquiagem, especificou-se os fatores que estimulam a compra e a
utilizacdo de cosméticos, determinou-se quais 0s atributos encontrados nos produtos,
identificou-se os atributos considerados importantes e os atributos determinantes ao processo
de tomada de deciséo de compra.

Como sugestdo de pesquisas futuras pode-se propor que seja analisado diferentes
perfis do publico masculino, posto que existe mercado para 0 consumo de maquiagem por
homossexuais, travestis, maquiadores, influenciadores digitais. Recomenda-se também que
seja feito uma comparacdo entre o mercado feminino e mercado masculino, podendo ser
explorado e analisado quais as diferencas encontradas nas preferéncias no consumo de
maquiagem entre os dois publicos.

Sugere-se que possa ser pesquisado sobre o consumo de maquiagem das classes
sociais, pois existe uma grande desigualdade social no Brasil. Outro fator que pode ser
estudado € em relacdo a cultura brasileira, uma vez que ha varias peculiaridades de cada
regido, costumes e crencas. Pode ser estudado também o publico da terceira idade, ja que o
mercado de maquiagem é diferenciado por possuir uma quantidade maior de produtos anti-
idade, ainda pouco explorado.

Portanto, conclui-se que existe a possibilidade de desenvolvimento de novas
pesquisas, relacionadas a esta monografia. Dado que, podem contribuir para um maior
conhecimento do comportamento do consumidor, identificando outras oportunidades e

aumentando a competitividade no setor de maquiagem.
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APENDICE A - ATRIBUTOS DETERMINANTES DA ESCOLHA POR CONSUMO
DE MAQUIAGEM DE MENOR VALOR

1 - Vocé usa maquiagem de menor valor?

Sim

Né&o

2 - Sua idade:

Menos de 18 anos

Entre 18 e 25

Entre 26 e 35

Entre 36 e 45

Mais de 45 anos

3 - Grau de escolaridade:

Ensino Fundamental Incompleto

Ensino Fundamental Completo

Ensino Médio Incompleto

Ensino Médio Completo

Ensino Superior Incompleto

Ensino Superior Completo

Pds-Graduacéo

4 - Renda mensal:

Até R$ 1.500

Entre R$ 1.500 e R$ 3.000

Entre R$ 3.000 e R$ 4.000

Entre R$ 4.000 e R$ 5.000

Acima de R$ 5.000

5 - Com que frequéncia vocé usa maquiagem?

Diariamente

De 4 a 5 vezes por semana

Finais de semana/festas

Apenas em eventos especiais

6 - Com que frequéncia vocé compra maquiagem?

Diariamente

Semanalmente



Mensalmente

Anualmente

7 - Onde vocé costuma comprar as maquiagens?

Loja fisica

Internet

Catélogos

Exterior

8 - Voceé procura algum tipo de informacéo sobre o produto de maquiagem antes de realizar a

compra?

Sim

Né&o

9 - Qual seu principal meio de informagdo sobre maquiagens?

Diretamente nas lojas

Internet (sites e blogs)

Amigas

Propaganda de televiséo ou revista

Influenciadores digitais

Cursos de maquiagem

10 - Com que frequéncia vocé experimenta novos produtos?

Sempre utilizo 0 mesmo produto.

Costumo experimentar produtos diferentes.

11 - Qual sua finalidade para usar maquiagem?

Tratamento de pele (cosmética)

Realcar a beleza da pele (estética)

Ambos (cosmética e estética)

12 - Avalie os atributos abaixo em escala de importancia na compra de uma maquiagem de

menor valor. Onde “1” discordo totalmente, “5” concordo totalmente.
1 2 3 4 5

Possuem a mesma qualidade ou melhor que as maquiagens mais caras.

Né&o tenho dinheiro para comprar maquiagem cara.

N&o compro maquiagem de menor valor.

N&o possuo muito envolvimento com maquiagens. Compro qualquer uma.
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13 - Assinale o seu grau de concordancia em relacao as afirmativas a seguir, sendo “1”

discordo totalmente, “5” concordo totalmente.

Eu ja comprei maquiagens por impulso.
J& me arrependi de compras de maquiagens que fiz.
Consumir maquiagem é uma questdo de cuidar de mim mesma.
Se eu pudesse gastaria mais dinheiro cuidando da minha aparéncia.
A beleza externa é importante.
Me comparo sempre no ambiente que estou inserida.
Minha imagem é o reflexo de quem eu sou.
Eu fico mais confiante quando me arrumo.
Quando estou triste me cuido menos.
14 - ATRIBUTOS QUE INFLUENCIAM A COMPRA DE MAQUIAGENS, onde 1
representa "sem nenhuma importancia” e 5 "totalmente importante".

1 2 3 4 5
Preco do produto
Marca do produto
Durabilidade do produto
Quantidade na embalagem
Qualidade do produto
Beneficios para a pele
Facilidade ao encontrar o produto para compra
Indicacdo de um amigo/profissional
Propaganda do produto
Design da embalagem
15 - MOTIVACOES QUE INFLUENCIAM A COMPRA DE MAQUIAGENS, onde 1
representa "sem nenhuma importancia” e 5 "totalmente importante".

1 2 3 4 5

Status de que usar uma determinada marca de maquiagem pode proporcionar.
Para fazer parte de um grupo.
Usar maquiagem para que as pessoas me notem.
Quando minhas amigas compram o produto.

Quando vejo o langamento de um novo produto.
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