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RESUMO

O principal objetivo deste trabalho € elaborar uma pesquisa de marketing. O
método que caracteriza esta pesquisa ¢ um estudo qualitativo e a anélise dos dados foi
efetuada de forma descritiva, utilizando-se as técmicas de pesquisa ¢ analise
documental. Os resultados demonstraram a forte influéncia da midia, principalmente a
midia televisiva e o seu poder de influéncia na hora da compra de cosméticos, mas que

as mulheres estdo, acima de tudo, preocupadas com a satide € o bem estar.
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ABSTRACT

The main target of this paper is to perform a marketing research. The method
that characterizes this research is a qualitative study, and data analysis has been done
descriptively, by research and documental analysis techniques. Results shown the
strong influence of media, mainly television media and its power of influence on the
purchase of cosmetics, and above all the results shown that women are concerned with

health and wellness.



1 INTRODUCAO

A preocupagdo com a aparéncia existe desde tempos pré-histéricos,
quando rostos pintados e corpos tatuados serviam para afugentar maus espiritos e
agradar os deuses. Fugitivos asidticos tinham as palpebras tatuadas com dois
tragos paralelos para os identificar entre os cidaddos comuns.

Os cabelos sempre se constituiram como excelente adorno do rosto, tidos
historicamente para a mulher como simbolo de sedugdo e para o homem como
demonstracdo de for¢ca. Afrodite cobria sua nudez com a loira cabeleira e Sanséo
derrotou os filisteus quando recuperou seus fios preciosos. Essa constatagio fez
com que desde tempos remotos o ser humano elaborasse pomadas para pentear
os cabelos e dleos aromaticos para perfumar e seduzir.

E no antigo Egito que vamos encontrar os primeiros testemunhos do uso
de cosméticos; os faraés tinham nas perucas coloridas formas de distingdo social.
Os egipcios consideravam a maquilagem dos olhos ponto de destaque
fundamental para evitar olhar diretamente para R4, o deus—sol. Assim misturas
de metais pesados davam o tom esverdeado para impregnar e proteger as
palpebras dos. nobres. E com a civilizagio egipcia que surge a distingio : "Mulher
de pele clara" ¢ "Homem de pele escura”. Cledpatra bem representou o ideal de
beleza daqueles tempos.

Dizia-se que Popéia, a favorita de Nero, tinha a pele muito branca gragas
ao resultado de constantes banhos em leite de jumenta. Ela langou moda e todas
as romanas abastadas eram dadas as mascaras noturnas, onde ingredientes como
farinha de favas e miolo de pdo se combinavam ao leite de jumenta diluido para
formar papas de beleza.

Aproximadamente em 150AC o fisico Galeno criou o 1° creme facial do
mundo, adicionando agua a cera de abelha e 6leo de oliva. Mais tarde o dleo de
améndoas substituiu o azeite e a incorporacdo de borax contribuiu para a
formacdo da emulsdo, minimizando o tempo de processo.

No século XVI a preocupagdo com higiene pessoal fo1 deixada de lado, o

que ironicamente contribuiu para o crescimento do uso de perfumes. Pintar os
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labios ¢ moda desde o século XVII, quando as pomadas coloridas tornaram-se
acessiveis e seguras. Mas somente no século XX, com os avangos da industria
quimica fina, os cosméticos se tornam produtos de uso geral.

Na década de 70 as cores de maquilagem tornaram-se populares,
acompanhando as colec¢des de alta costura francesa, italiana e inglesa. Cada vez
que um grande costureiro langava uma nova cole¢ido de cores e formas para as
roupas, la vinha um tom de sombra especifico para os olhos, uma nova cor de
boca. Dior, Chanel, Yves Saint Laurent e todos os grandes fabricantes ousavam e
enchiam os olhos das mulheres de todo o mundo com suas criagSes cada vez
mais ousadas. E é no final da década de 80 que entram em langamento as

formulas evoluidas para cosméticos pigmentados.

As beiras. do novo milénio finalmente entram em cena férmulas baseadas.
em tecnologia de vanguarda, cujo uso garante propriedades bem interessantes
para nossa beleza, como protegdo solar, umectagdo e controle do envelhecimento
da pele. E nos anos 90 que a era do beneficio visivel ganha importancia vital.

Hoje podemos nos beneficiar do produto que colori e trata a pele, limpa,
perfuma e protege os cabelos, como nunca antes na histéria da humanidade.
Afinal, tem sensa¢do mais prazerosa do que se sentir bem cuidada e ainda cuidar

da sande?

1.1. O que sdo Cosméticos?

A palavra cosmético tem origem no grego kosmetikos , que significa
“produto que tem por finalidade essencial a conservagdo ¢ melhoramento da
beleza fisica ou corporal do organismo humano como parte da saiude, a base de -
substancias que NAQ alterem o bioquimismo normal, quando se aplicam sobre'a :
pele e seus anexos”.

Sdo considerados cosméticos todos os “preparados constituintes por
substincias naturais ou sintéticas ou suas misturas, de uso externo nas diversas

partes do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas, 1abios, 6rgios genitais



externos, dentes ¢ membranas, mucosas da cavidade oral, com o objetivo
exclusivo ou principal de limpa-los, perfuma-los, alterar a sua aparéncia e/ou
corrigir odores corporais e/ou protegé-los ou manté-los em bom estado”.

No Brasil, € de responsabilidade do Ministério da Saude, especificamente
da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa), legislar e fiscalizar a
produgdo de cosméticos e produtos de higiene, de modo a garantir que apenas
produtos com qualidade adequada cheguem ao mercado.

Adaptados as devidas legislagGes, os fabricantes de cosméticos colocam
no mercado uma infinidade de produtos para atender a sua clientela. A ciéncia,
cada vez mais avangada, tem permitido a fabricacdo de uma gama incontavel de
produtos de beleza, que tratam dos pés a cabega. Tudo para atender a uma imensa
demanda verificada hoje, diretamente relacionada a estética humana. Por ser tdo
grande essa demanda, podemos denominar hoje a existéncia de uma “industria da
estética”, que relaciona todas as ramificagdes de produtos e servigos que atendem
a esse mercado.

Os produtos cosméticos tornaram-se, na verdade, acessorios
imprescindiveis no dia-a-dia de seus consumidores. Existe, ainda, um mercado
que assemelha-se a um atacado: sdo empresas prestadoras de servigos estéticos
que, assim como 0s consumidores em geral, apostam no que ha de mais moderno
para satisfazer seus clientes.

Para atender a demanda desses nichos de mercado, a industria da estética
construiu seu proprio reino - mas, como acontece em todos os ramos, comegou
pequena e, para manter-se viva, precisa estar atenta ao mundo, garantindo assim
a sua estabilidade. O mercado cosmético exige constante aperfeicoamento dos
industriais, que para se manterem competitivos buscam acompanhar a evolugio

cientifica e tecnologica no desenvolvimento dos produtos do setor.



1.2. Apresentaciio do Setor de Cosméticos ¢ Perfumaria

A industria de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos tem
muito a comemorar: em cinco anos (1997 a 2001), a média de crescimento do
setor foi de 9,3%, contra apenas 2% do PIB — Produto Interno Bruto brasileiro -
e minguados 0,95% das industrias em geral. O setor ainda cresceu 6,4% em
2001, enquanto em 2000 foram 13,6%. Comparativamente, este setor deu um
banho na economia como um todo. Para ter-se idéia, em 2000 o PIB cresceu
4,2% e as industrias, em geral, 4,8%. Os numeros sio da ABIHPEC -
Associagdo Brasileira das Industrias de Produtos de Higiene, Perfumaria e
Cosméticos.

Varios fatores t€ém contribuido para este excelente crescimento do setor,

dentre os quais podem-se destacar:

e Participagdo crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho;

e Aumento de produtividade da Indistria Brasileira de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos, tornando seus produtos mais competitivos, com
aumento de pregos menores do que os indices de precos da economia em
geral, e sua capacidade em langar e atualizar seus produtos conforme as mais
recentes técnicas, com utilizagdo de tecnologia de ponta;

e Aumento da expectativa de vida, o que traz a necessidade de conservar uma

impressdo de juventude.

E o mercado tem um enorme potencial de crescimento, visto que 30% dos
brasileiros ndo consomem nenhum tipo de produto de higiene, perfumaria ou
cosmético. O consumo per capita, no Brasil, em 2002, era quatro vezes menor
que a Argentina antes da crise do mesmo ano, segundo a ABC - Associagéo

Brasileira de Cosmetologia.















1.6. Formulacio do Problema

Em face da breve discussdo realizada na primeira parte da introdugio, referente a
influéncia da midia, principalmente a televisiva, na hora da decisio de compra de
cosméticos, entre mulheres de 20 a 30 anos de classes B e C em Curitiba, foi

proposto o seguinte problema de pesquisa:

A influéncia da midia na compra de cosméticos, de consumidoras do sexo

feminine, classes B e C, com faixa etaria entre 20 e 30 anos em Curitiba.

1.7. Objetivos da Pesquisa

Objetivo Geral
Levantar os fatores de escolha na hora da compra de cosméticos e a ligagdo

destes fatores com a influéncia da midia na opinido publica;

Objetivos Especificos
1) Identificar caracteristicas do comportamento de compra das consumidoras de

cosméticos, ou seja, como elas escolhem seus produtos de beleza;

2) Avaliar todos os niveis de relacdo das consumidoras com cosméticos, como

freqiiéncia de consumo, fidelidade a marca, etc.;

3) Identificar o nivel de influéncia da midia na decisdo de compra de cosméticos

das consumidoras;

4) Fornecer subsidios reais para os fabricantes de cosméticos.
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1.8. Metodologia

Tipo de pesquisa: Estudo de caso com abordagem quantitativa - Pesquisa

Conclusiva Descritiva.

As Pesquisas Conclusivas Descritivas sdo caracterizadas por possuirem
objetivos bem definidos, procedimentos formais, serem bem estruturadas e
dirigidas para a solugéo de problemas ou avaliagdo de alternativas de curso de
a¢do. Os métodos da pesquisa descritiva compreendem: entrevistas pessoais,
entrevistas por telefone, questiondrios pelo correio, questiondrios pessoais e

observacgio.

2. BASE TEORICO-EMPIRICA

A partir da determinagdo do problema faz-se agora o seu enraizamento nos
estudos académicos existentes. O objetivo ndo é a discussdo exaustiva dos
assuntos relacionados com o problema, mas apresentar as bases sobre as quais o
presente trabalho foi construido. A base tedrico-empirica mostrara a analise da

Pesquisa de Marketing.

2.1. Pesquisa de Marketing

Pesquisa de marketing corresponde a elaboragdo, a coleta, 4 analise e a
edicdo de relatérios sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre uma

situagdo especifica de marketing enfrentada por uma empresa. (Philipe Kottler)
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2.2. Componentes de uma Pesquisa de Marketing

O processo de pesquisa de marketing compreende quatro diferentes

etapas, cada etapa, diversas fases; e cada fase, diversos passos.

As etapas componentes de um processo de pesquisa de marketing sfo:

- Reconhecimento ¢ Formulagido do Problema;
- Planejamento da Pesquisa,
- Execugéio da Pesquisa ;

- Comunicagdo dos Resultados.

2.2.1. Reconhecimento e Formulacio do Problema

Consiste na correta identificacdo do problema de pesquisa que se pretenda
resolver e que possa efetivamente receber contribuigdes valiosas da pesquisa de

marketing em solugéo.

Formulacio do problema a ser investigado:

A influéncia da midia na compra de cosméticos, de consumidoras do

sexo feminino, classes B e C, com faixa etaria entre 20 e 30 anos em Curitiba.

Exploragdo inicial do assunto:

H4 muita concorréncia no ramo de perfumaria e cosméticos. A pesquisa
em questdo busca analisar a importancia da influéncia da midia na hora da

compra de tais itens, e a satisfacdo ou nfio das consumidoras com os mesmos.
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3. PLANEJAMENTO DA PESQUISA

Compreende a definicio dos objetivos da pesquisa e toda sua
operacionalizagdio, como decisdes sobre fonte de dados, abordagens de pesquisa,

instrumentos de pesquisa, plano de amostragem e métodos de contato.

3.1. Definiciio dos Objetivos

1) Levantar os fatores de escolha na hora da compra de cosméticos ¢ a ligagédo

destes fatores com a influéncia da midia na opinido pablica;

2) Identificar caracteristicas do comportamento de compra das consumidoras de

cosméticos, ou seja, como elas escolhem seus produtos de beleza;

3) Avaliar todos os niveis de relacdo das consumidoras com cosméticos, como

freqii€ncia de consumo, fidelidade & marca, etc.;

5) Identificar o nivel de influéncia da midia na decisdo de compra de cosméticos

das consumidoras;

6) Fornecer subsidios reais para os fabricantes de cosméticos.

3.2. Determinacio dos Métodos de Coleta de Dados

A coleta de dados ¢é a fase em que sdo efetuados os contatos com os
respondentes, aplicados os instrumentos, registrados os dados, efetuada uma
primeira verificagdo do preenchimento dos instrumentos e enviados os
instrumentos preenchidos para a central de processamento de dados.

Os dados em pesquisas de marketing sdo classificados em Secundarios e

Primarios.
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Dados Secundarios sdo aqueles que foram coletados para outra finalidade
e podem ser encontrados em algum lugar. Dados Primarios sdo aqueles que
foram reunidos para uma finalidade especifica ou para um projeto especifico de
pesquisa.
Dados Secundarios usados nesta pesquisa:
| - Instituigdes ndo governamentais — Sindicatos e Universidades;
- Publicagdes — gerais;

- Internet — World Wide Web.

Dados Primarios usados nesta pesquisa:

- Pesquisado.

3.3. Método de Comunicacio

O método da comunicagiio consiste no questionamento, oral ou escrito,
dos respondentes, para a obtengdo do dado desejado, que sera fornecido por

declaracéo, oral ou escrita, do proprio.

Nesta pesquisa de marketing foi usado o método de comunicagio

Estruturado Néo Disfargado.

A estruturacdo refere-se ao grau de padronizagdo do instrumento de coleta
dos dados. Um instrumento de coleta medianamente estruturado € aquele em que,
por exemplo, as questdes a serem perguntadas sdo fixas, mas as respostas sdo

obtidas pelas proprias palavras do pesquisado.

O disfarce dei respeito a em que grau o instrumento de coleta de dados
permite ao respondente saber sobre os propdsitos da pesquisa e sobre quais temas
estd sendo questionado. Um instrumento ndo disfarcado € aquele que permite

total transparéncia ao pesquisado.
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3.4. Instrumentos de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados ¢ o documento através do qual as
perguntas e questdes serdo apresentadas aos respondentes e onde so registradas

as respostas e dados obtidos.

Os instrumentos de coletas de dados utilizados nesta pesquisa sdo:

- Questionario Estruturado Ndo Disfarcado com perguntas com

respostas abertas (vide anexo).

Nas perguntas com respostas abertas, os pesquisados respondem as
questdes com suas proprias palavras (escrevendo ou falando). Este modo de
respostas abertas tem a vantagem de ndo influenciar os respondentes com um
conjunto predeterminado de respostas, podendo assim, expressarem livremente

suas impressdes sobre o assunto.

3.5. Populacio

A populagéo de pesquisa ¢ o agregado de todos os casos que se enquadram
num conjunto de especifica¢des previamente estabelecidas.

O elemento de pesquisa é a unidade sobre a qual se procura obter os
dados. Os elementos mais comumente utilizados em amostras de pesquisa de
marketing sdo pessoas.

A unidade amostral ¢ o elemento ou sdo os elementos disponiveis para
selecdo em algum estagio do processo de amostragem.

Uma designagdo apropriada de populacio de pesquisa deve conter:

- Defini¢do das especificages dos elementos de pesquisa;

- Defini¢do da unidade amostral;

- Abrangéncia geografica da pesquisa; e

- O periodo de tempo.



15

Designacéo da populacdo de pesquisa estudada neste trabalho:

- Elemento de pesquisa: Mulheres consumidoras de cosméticos;
- Unidade amostral: Mulheres consumidoras de cosméticos;

- Abrangéncia: Cidade de Curitiba;

- Periodo de tempo: Abril a Maio de 2003.

Outras caracteristicas da populago que foram estudadas nesta pesquisa sio:
- Faixa etaria entre 20 e 30 anos;

- Classe média;

3.6. Amostragem

Amostra € qualquer parte de uma populacio.

Amostragem € o processo de colher amostras de uma populagéo.

A 1idéia basica da utilizacdo de amostragem em um processo de pesquisa
de marketing ¢ de que a coleta de dados relativos a alguns elementos da
populagdo e sua andlise pode proporcionar relevantes informagdes sobre toda a

populagio.

Uma amostra € dita probabilistica quando cada elemento da populagio
tem uma probabilidade de fazer parte da amostra. J4 nas amostras ndo
probabilisticas ¢ impossivel determinar a probabilidade de cada individuo de
fazer parte da amostra, e assim, ndo ha a possibilidade de estatisticamente afirmar
que a amostra selecionada seja uma amostra representativa adequada da

populagdo.

Neste trabalho de pesquisa de marketing foi utilizada uma Amostra
Probabilistica Aleatoria Estratificada da populagdo. Ou seja, a populagdo é
dividida em grupos excludentes (como por faixas etarias) e amostras aleatérias

sdo extraidas de cada grupo. Somente foram entrevistadas mulheres com faixa
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etaria entre 20 ¢ 30 anos, consumidoras de cosméticos, da classe média e

moradoras em Curitiba.

A amostragem probabilistica permite calcular em que medida os valores
de variaveis obtidos nas amostras diferem dos valores da populagdo. Essa
diferenca ¢ chamada erro amostral ¢ advém exclusivamente do fato de estarem
sendo tomadas medidas numa amostra e ndo em toda a populagido. No entanto,
este fato, por si s6, ndo significa que amostras probabilisticas sejam mais

representativas que as ndo probabilisticas.

3.7. Tamanho da Amestra

Quantas pessoas devem ser entrevistadas? Amostras grandes oferecem
resultados mais confidveis do que amostras pequenas. Entretanto, ndo ha
necessidade de entrevistar toda a populagdo-alvo, nem sequer uma parcela
substancial para alcancar resultados confiaveis.

O tamanho de uma amostra ¢ fungdo de trés fatores:

1. A técnica utilizada para a selegdo da amostra: uma amostra aleatoria
carrega um erro de viés maior que uma amostra estratificada, ja que
esta supde que a distribuicdo da populagdo esteja mais bem

representada.

2. A precisido desejada: determina o grau necessario de proximidade do
resultado obtido com o resultado real, ou quio proxima deve estar da

média da populagdo a média obtida na amostra.

3. O intervalo de confianca: ¢ a medicdo da probabilidade da amostra

ser realmente representativa da populagéo.
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Para determinar o tamanho da amostra probabilistica ¢ necessario a
definicdo de alguns pardmetros e de algumas premissas. O principal fator a ser
levado em conta ¢ o grau de heterogeneidade da populagdo. Quanto mais
heterogénea, maior a amostra precisa ser. Este grau de heterogeneidade é dado
pela varidncia da populagéo (S). A varidncia é o quadrado do desvio-padrio. Para
determinar a varidncia € necessario que seja estabelecida a varidvel mais
importante de definicdo da populagéo, pois diferentes variaveis podem apresentar
diferentes variancias. Esta determinagéo pode ser feita por inimeras formas:

Varidncia da populago conhecida : 6° ; ou transformada em binomial:
o’=pq
Onde, p € a probabilidade de ser, ter, usar, etc., e

q ¢ a probabilidade de ndo ser, ndo ter, ndo usar, etc.

Obtida ou determinada a variancia, sdo estabelecidos dois pardmetros:

1. Nivel de confianca da amostra : Indica a probabilidade da amostra ser
confiavel, ou seja, o resultado da amostra espelhar a realidade da populagao.
Este nivel de confianga ¢ retirada da éarea sob a curva normal (com o
pressuposto da distribuicdo da populagdo se assemelhar a esta distribuigéo) e

segue 0S pardmetros a seguir:

Valor de Z Margem de confianga
1 68,16%
1,96 95,00%
2 95,44%
2,51 99,00%
3 99,73%

A leitura que se faz ¢é a seguinte : Se utilizar um Z de 1,96, tenho 95% de
certeza da amostra estar representando adequadamente a populagdo, ou de cada
100 amostras feitas, 95 representam adequadamente.

Obs.: O parametro mais utilizado ¢ Z = 2.
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2. Determinar a margem aceitavel do erro (h)
A margem do erro € a metade do intervalo em torno do valor apontado
pela amostra no qual estara contida a verdadeira medida da populagdo. Sua

grandeza devera estar na mesma medida da varidncia determinada.

Apos selecionados os pardmetros, e obtida ou determinada a varidncia da

populacdo, deve ser feito o dimensionamento da amostra pela férmula :

Onde:

Z = Grau de confianca da pesquisa: para 65% Z=1
para95% Z=2
para99% Z =3

h = Amplitude do erro admitido

o° = Variancia da popula¢io

Nesta pesquisa, a estimativa € que a populacdo seja de 50000 mulheres.

Entdo obtemos:

Z? * pq 1,96.0,7.0.3

1 D e = = 126,05
12 0,08

Para a amostra foi definida um total de 126 casos. A selecdo se fard por
abordagem a consumidoras pré selecionadas, sendo entrevistadas clientes que
aceitarem participar.

A margem de erro prevista € de 8%.

As entrevistas foram feitas entre os dias 15 de marco a 10 de maio de
2003.
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4. EXECUCAO DA PESQUISA

Compreende duas atividades: a coleta de dados e seu processamento e

analise e interpretacéo.

4.1. Coleta e Processamento de Dados

A coleta de dados ¢ a fase em que sdo efetuados os contatos com os
respondentes, aplicados os instrumentos e registrados os dados.

O processamento dos dados compreende os passos necessarios para
transformar os dados brutos coletados em dados trabalhados que permitirdo a
realizacdo das analises e interpretagdes.

Para a esta pesquisa foi utilizada a tabulacdo manual, ou seja, registra-se
em uma folha de papel, varias opc¢des de respostas e, percorrendo-se os
instrumentos de coleta por varias vezes quantas forem as respostas, realizam-se

os registros das ocorréncias e, finalmente, sua contagem.

As entrevistas foram feitas durante os meses de margo, abril e maio de
2003, em conversa com mulheres escolhidas aleatoriamente, sendo 20%
pessoalmente e 80% via Internet (e-mail). Os resultados foram anotados
primeiramente em separado e depois em um Unico arquivo para facilitar a analise

dos dados coletados.

4.2. Analise de Dados e Interpretacio

O objetivo principal da andlise ¢ permitir, ao pesquisador, o

estabelecimento das conclusdes, a partir dos dados coletados.

Nesta pesquisa de marketing foram entrevistadas 126 mulheres, com idade
entre 20 ¢ 30 anos, escolhidas aleatoriamente, para comentar sobre o uso de

cosméticos e opinar sobre a influéncia da midia em seus habitos de compra.
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As entrevistas foram feitas apoiadas em um roteiro, com questdes abertas,
sendo que algumas destas questdes deram margem a outras ndo previstas no

roteiro original, caracterizando a pesquisa qualitativa.

A pesquisa contou com duas fases: a primeira buscava avaliar o uso de
cosméticos entre as entrevistadas, freqii€ncia, importdncia da marca, entre outros.
Numa segunda fase, as perguntas foram direcionadas especificamente para a
relagdo das consumidoras com a midia.

Usando como base a andlise de todas as respostas, teremos alguns dos
principais pontos sobre o comportamento das consumidoras de cosméticos ¢ sua

relagdo com a midia.

A pergunta que deu inicio a entrevista buscava um panorama geral sobre
uso de cosméticos: freqi€ncia e produtos. “Veocé utiliza cosméticos
diariamente? De que tipo?”.

Constatou-se que o uso diario de cosméticos € uma constante entre todas
as entrevistadas, desde itens basicos como shampoo e sabonete, até a maquiagem
leve, utilizada no trabalho, e o protetor solar (uma tendéncia relacionada com a
saide da pele). Todas as entrevistadas demonstraram uma preocupagdo diaria
com beleza e saide, através do uso de cosméticos de varios tipos.

Os produtos de uso diario mais apontados foram:
- protetor solar;
- hidratante corporal;
- hidratante facial;
- Creme esfoliante;
- logdo adstringente;
- perfume;
- maquiagem basica (pé compacto, rimel, batom);
- logdo de limpeza.
Nota-se uma grande preocupacdo de todas as entrevistadas com a

expressdo facial, uma das regides mais agredidas pelo clima e pelo passar dos
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anos. Quase todas as entrevistadas utilizam mais de um produto para o rosto, para
diferentes regides e finalidades (por exemplo: creme para olheiras, creme contra

acne, creme anti-sinais, etc. ).

Considerando que 100% das entrevistadas faz uso de algum tipo de
produto cosmético diariamente, entfo, foram avaliados os fatores que pesam na
hora da compra. Qualidade e¢ preco foram unanimidade entre todas as
entrevistadas. No quesito qualidade, destaca-se que todas preocupam-se com
efeitos colaterais dos produtos: alergias e outros problemas ocasionados com o
uso de cosméticos improprios para o seu tipo de pele.

Ainda assim, poucas demonstraram disponibilidade em pagar mais caro
por um produto mais apropriado - as mulheres afirmaram durante essa parte da
entrevista que sempre ha como encontrar um produto de qualidade semelhante
por um pre¢o mais baixo. Observa-se que na hora da compra, a maioria visita
varios pontos de venda até encontrar um pre¢o mais em conta, ou ja sabe os
locais exatos onde encontrar aquilo que procura.

A maior parte das entrevistadas também demonstrou grande preocupagéo
com a eficacia do produto - se ele apresenta os resultados esperados. Algumas
apontaram que a marca do produto ¢ fator decisivo na hora da compra, mas o
preco também influencia: “ele tem que ser de uma marca conhecida e ndo pode
ser muito caro”.

Ainda sobre a compra, as mulheres foram questionadas sobre os locais
onde procuram informar-se sobre produtos que pretendem adquirir. Os pontos de
referéncia de 100% das entrevistadas sdo as revistas femininas e o tradicional
boca-a-boca: “procuro informar-me em revistas, mas a conversa com amigas ¢
muito valida também”. Algumas mencionaram que procuram sempre que
possivel, consultar um médico especialista.

Muitas vezes, quando chegam ao ponto de venda, as mulheres ja t€ém em
mente o que vdo comprar. Mas alguns lugares, como o saldo de beleza, também
sdo citados como referenciais na hora de obter informacgdes sobre produtos,

marca, qualidade. Outro destaque nessa questdio: todas as entrevistadas
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freqiientam salSes de beleza, a0 menos uma vez por més, e além do tratamento

estético, buscam informagdes sobre novidades do mercado da beleza.

A pergunta seguinte foi: “Vocé considera o uso de cosméticos luxo,
necessidade ou modismo?”. Surpreendentemente, 85% das entrevistadas
responderam que o uso de cosméticos ¢ uma necessidade. Assim, confirma-se um
dos principais pontos desta pesquisa: o uso de produtos de beleza tornou-se
mprescindivel entre as mulheres, pois valoriza sua beleza e satde.

Aqui surge mais um importante ponto da pesquisa: “acho que o que se
aproximaria mais ainda seria a necessidade de tornar-se mais bela, mais
"competitiva", afinal de contas fazemos parte de um mercado desleal em varios
aspectos, onde nossos corpos sdo comparados a todo momento, com as beldades
televisivas, fabricadas por cirurgides plasticos” - uma clara demonstragéo de que
a midia dita os padrdes de beleza femininos e, por conseqiiéncia, influencia as
consumidoras.

Entio pode-se observar duas caracteristicas do termo “necessidade”
quando aplicado ao uso de cosméticos:

- a necessidade de estar bela e proxima dos padrdes de beleza atuais;
- a necessidade de estar saudavel, pois, ao cuidarmos da saade do corpo,
automaticamente estamos ficando mais bonita.

Quando questionadas sobre “novidades” que surgem no mercado, houve
uma grande variacdo nas opinides. A maior parte das mulheres afirmou que s6
usa produtos novos quando sdo recomendados por alguma pessoa de confianga,
ou quando o marketing feito na midia ¢ muito convincente. O restante das
consumidoras afirma que ndo costuma sofrer influéncia das novidades.

Essa variedade de opinides originou outra pergunta: “Vocé costuma ser
fiel a marca dos produtos que utiliza?’- um item muito interessante para os
fabricantes de cosméticos.

Todas afirmaram que, embora ndo utilizem apenas uma marca, possuem
preferéncias de acordo com o produto. Algumas s6 utilizam uma determinada

marca de shampoo e outra marca de esmaltes. O prego também influencia no
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quesito fidelidade de consumo: “se surtir o efeito desejado, ndo sendo muito
caro, serei fiel 2 uma marca ou produto”.

Algumas disseram ainda que gostam de experimentar outras marcas, mas
sempre acabam voltando para uma preferida. E ndo estabelecem nenhuma
relagdo desta fidelidade com a midia: a qualidade do produto esta em questio. Se
um deles for anunciado em televisdo e o outro ndo, a consumidora optara por
aquele que a deixou satisfeita com o resultado, independente do se grau de
divulgagio.

As proprias entrevistadas assumem: além dos produtos chamados de
“necessarios” para a saude, como shampoo e logbes em geral, muitas consomem
produtos secundarios. “Uso varios produtos porque espero que melhorem minha
aparéncia, deixando-me mais bonita”- esta afirmacdo ¢ a prova de que a

preocupagio com a saude ndo ¢é a Ginica responsavel pelo consumo de cosméticos.

Com base nessas respostas, a proxima pergunta procurou avaliar qual dos
itens pesava mais para as entrevistadas, saude ou beleza: “Qual sua maior
preocupacio ao utilizar produtos de beleza?”.

71% das entrevistadas citaram manchas na pele, irritagdes e alergias como
os maiores inconvenientes, afinal o objetivo é tratar a pele, e ndo agredi-la. Todas
relacionaram este ponto com o item qualidade, ou seja, que seja anti-alérgico e de
boa qualidade. Também foi citada nesta questdo a relagdo do uso com a
propaganda feita sobre o produto: “espero que cumpra o que foi anunciado”.

Nesta fase da entrevista, as consumidoras ainda foram questionadas sobre
a freqiiéncia de compra de produtos cosméticos. Com essa questdo, constatou-se
que ndo existe um tempo certo para a compra. Término de um produto,
curiosidade, necessidade, propaganda, indicagOes, enfim, muitos sio os fatores
que levam uma mulher a comprar um cosmético, € por isso ndo ha uma

freqiiéncia de compra definida.

Em seguida, teve inicio a segunda fase da entrevista, que propunha

analisar somente a relagdo das consumidoras com a midia. E a primeira pergunta
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buscava abrir um panorama geral: “ Vocé costuma comprar produtes de
beleza que vé em anincios? Por qué?”. 65% das entrevistadas respondeu que
sim, porém, a propaganda em si ndo era o fator determinante na maioria das
respostas. Algumas compram por curiosidade, para conhecer o produto, outras,
somente se for indicacio de uma pessoa conhecida. Estas respostas sfo
demonstragdes de que as consumidoras ndo se encantam tanto com a imagem
transmitida. A mulher perfeita da propaganda e a embalagem bonita ndo sdo mais
tdo convincentes.

Uma afirmacéo bastante interessante: “as mulheres sdo mais suscetiveis a
anuncios publicitarios, porque sempre estio preocupadas com a sua aparéncia,
precisando sentir-se bonitas ou magras”- demonstra o apelo emocional de muitos
anuncios, ¢ ainda justifica a existéncia de um padrfo, que afirma que as mulheres

precisam estar sempre perfeitas para estarem felizes.

Essa questdo deu margem a duas outras: “O que vocé busca ao comprar
um produto pela midia?” ¢ “Vocé fica satisfeita ao comprar esses
produtos?”. As entrevistadas deixaram claro que buscam apenas os efeitos
prometidos, ¢ ndo milagres; e que a midia ndo influencia na qualidade do produto
mas que, em geral, os produtos anunciados sdo de confianga, garantindo a
satisfacdo apds o uso.

As mulheres desta pesquisa responderam que na maioria das vezes ficam
satisfeitas com a compra dos produtos anunciados pela midia. Porém, algumas
delas, informaram que ja se decepcionaram até mesmo com marcas renomadas

como Loreal ou Avon e acabaram por ndo mais comprar tais produtos.

Também foram questionadas sobre a confiabilidade das marcas
anunciadas: ”Na sua opinide, as marcas anunciadas na midia inspiram mais
confian¢a?”. Constatou-se que 45% das entrevistadas confiam mais nas marcas
anunciadas em qualquer tipo de midia, alegando que se os produtos estdo sendo
anunciados, eles ja passaram por testes de qualidade e, consequentemente, sdo

seguros para serem usados. Em seguida, as entrevistadas disseram em quais
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segmentos de midia especifica procuram obter informagSes sobre os produtos:
revistas ¢ televisdo foram as mais citadas. A Internet, um segmento sempre em

expansio, também foi bastante comentada.

A pergunta seguinte procurou avaliar até¢ que ponto a midia influencia uma
consumidora potencial: “Lideres de opinido (artistas, pessoas publicas)
influenciam na sua escolha?”. Em tomo de 80% das entrevistadas
demonstraram que apenas uma opinido famosa nio interfere na compra. As
justificativas foram que, mesmo quando pessoas famosas fazem propaganda de
produtos na midia, elas somente compram quando tem indicacdo de pessoas que
ja conhecem a marca e ja experimentaram; o que mostra que uma das técnicas
que realmente funciona é o famoso boca-a-boca. Por outro lado, algumas das
entrevistadas responderam que gostam de comprar produtos anunciados para
conhece-los. “As vezes gosto de uma opinifio de alguma atriz ou artista que tem a

oportunidade de provar varias marcas e gostar de uma em especial”.

A pergunta que encerrou a pesquisa, € que identifica bastante a relagdo das
consumidoras com a midia, foi: “Vocé se identifica com o padrio de beleza
exibido pela midia?”. Somente 23% das entrevistadas responderam
positivamente. Mais da metade das mulheres responderam que o padrio de
beleza exibido pela midia ndo ¢ real. Ou seja, as mulheres lindas, de corpo
perfeito e sem nenhuma imperfeicdo na pele ou cabelo que sdo mostradas em
anancios de produtos, na maioria das vezes sdo projegoes feitas por computador,
sdo irreais. Enquanto as mulheres “comuns”, estdo sujeitas as influéncias

externas (poluicdo, clima, etc.).
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5. COMUNICACAO DOS RESULTADOS

A etapa final do processo de pesquisa é a comunicagio dos resultados, que
compreende a apresentacéio escrita e oral das principais descobertas da pesquisa
relacionadas ao problema que lhe deu origem, bem como de sugestdes e

recomendagdes de agdes pertinentes a sua solugio.

Cosméticos. Tai um mercado em que novidades ndo param de aparecer e
desaparecer. Hoje em dia, troca-se de shampoo, hidratantes, perfumes como
quem troca de roupa.

Esta pesquisa sobre a influéncia da midia na hora da compra de
cosméticos permitiu identificar, em primeiro plano, os principais fatores que
influenciam o comportamento do pablico-alvo. Pre¢o e qualidade, obviamente
ocupam lugar de destaque, mas nenhum deles impede a compra. Isto significa
que a consumidora ainda estd mais preocupada em atender o seu desejo, a sua
necessidade pessoal, e 1sso estd acima de fatores decisivos - todas as mulheres
usam algum tipo de cosméticos - eis aqui o ponto chave identificado na pesquisa.

Todas tentam atender os padrées exigidos pelo “mercado”, onde
competem em beleza, jovialidade, com um padrio ditado pela midia, ainda muito
longe de ser alcangado por qualquer pessoa comum. Mesmo assim, este padrio ¢
um fator que influencia na compra e uso de produtos de beleza. Porém, existe,
acima de tudo, um padrdo de saude, perseguido por todas, ¢ que é o grande
responsavel pelo bem-estar de cada uma.

Essa corrida atras da perfeicdo €, na maioria dos casos, inconsciente. As
mulheres compram e consomem produtos, esperando alcancar resultados,
confiando na ciéncia e nas promessas dos produtos. E embora todas demonstrem
preocupagdo com os resultados obtidos, observa-se que a maioria nfo esta
satisfeita. E sempre havera um produto para preencher essa pequena insatisfacio,
e ai esta a grande chave-mestra para as industrias: identificar, todos os dias,
oportunidades que desencadeiam novas necessidades.

E por isso que existem tantos tipos de shampoos e cremes especificos para

diferentes areas do corpo, por exemplo, porque a cada dia se descobre um novo
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tipo de cabelo ou pele, uma nova agressdo, um novo estopim para um novo
produto. Observa-se, entdo, que existe uma permanente insatisfagdo no perfil
dessas consumidoras: ainda que um produto traga o resultado esperado, ha de se

descobrir em seguida um outro detalhe que este ja nfo supre.

Ao se abrir esta discussdo para a participagdo da midia em todo este
quadro, € possivel concluir que a influéncia no comportamento de consumo néo
diz respeito aos produtos em especifico. Isto quer dizer: uma mulher ndo compra
um produto que viu na tevé€ porque achou a embalagem bonita, ou porque passou
na loja e o prego estava em conta. Claro, esse fatores pesam na hora, mas a
consumidora, em primeira instancia, ha de se lembrar da pele perfeita que a
propaganda exibia, ou do brilho dos cabelos que apareciam na foto da revista.

Por outro lado, todas t€ém consciéncia de que o modelo exibido pela midia
¢ fabricado para tal e, portanto, igualar-se a ele seria uma ardua tarefa. O objetivo
¢, entdo, tornar-se o mais proxima possivel daquele padrdo, mas dentro de suas

possibilidades.

CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Desafios a serem enfrentados

O setor de cosméticos enfrenta no Brasil problemas comuns aos demais
segmentos da economia nacional que afetam a competitividade de nossos
produtos no exterior: elevadas taxas de juros, que encarecem os investimentos;
estrutura tributaria onerosa e pouco eficiente; alto grau de informalidade;
logistica de transporte inadequada; mercado acionario pouco desenvolvido, o que
limita as opg¢des de captagio de recursos. Especificamente, os maiores problemas
que prejudicam o setor sdo a elevada dependéncia de importagdes de insumos
quimicos e de embalagens; a deficiéncia de comercializagdo no exterior; a

concorréncia desleal de pequenas empresas que se valem da informalidade para
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reduzir custos de producfio; e a auséncia de mecanismos de certificacdo de
qualidade.

Para enfrentar estes desafios, sera preciso:

e Estreitar os vinculos entre as induastrias de cosméticos, perfumaria e higiene
pessoal e a indastria quimica, por meio de politicas publicas de apoio a ambos
os setores e da utilizacdo de fundos setoriais de incentivo para o
desenvolvimento de substincias complementares e principios ativos de uso
comum, abrindo espaco para a substitui¢do de importagdes;

e Acabar com praticas desleais no setor, principalmente nos campos tributario e
trabalhista, para que as empresas possam promover O continuo
aperfeicoamento dos produtos e, com isso, conquistar mercados mais
exigentes no exterior;

e Apoiar a criagdo e o fortalecimento de marcas brasileiras a serem promovidas
no exterior de forma integrada, com vistas a internacionalizagdo das empresas
nacionais;

o Criar canais de comercializagdo e distribuigdo coletivos, utilizando também a
Internet, voltados principalmente a empresas de menor porte, como ja vem
sendo feito em parte pela Apex (Agéncia de Promocéo de Exportagdes);

e Aproveitar a biodiversidade da flora brasileira, com desenvolvimento de
pesquisas locais e seu posterior aproveitamento industrial;

e Uniformizar normas, procedimentos ¢ nomenclaturas com os paises com 0s
quais o Brasil possui relagdes comerciais, com objetivo de facilitar o registro
de produtos brasileiros no mercado externo, principalmente na América
Latina;

e Padronizar procedimentos e condutas vigentes no mercado internacional,
além de reforgar, no 4mbito da Anvisa, o sistema de vigilancia e fiscalizagdo;

e Criar normas técnicas e mecanismos de certificagdo, com adogéo de selos de

qualidade industrial de carater publico, privado ou misto, e incentivar a
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instalagdo de laboratérios locais para realizacdo de testes e verificagdo de

boas praticas de fabricagio.

Nesse mercado, que movimenta mais de R$ 2 bilhdes ao ano no Brasil, a
disputa por espago ndo € das mais simples. Com players de peso no varejo, no
sistema de franquias e ainda com vendas diretas, o segmento de cosméticos exige
que as marcas se movimentem, pesquisem, enfim, evoluam, porque aquelas que
acharem que estdo com a vida ganha, poderdo da noite para o dia ser passadas

para trés.
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Questionario usado como referéncia nas entrevistas pessoais:

Pesquisa de Marketing

A Influéncia da Midia na Decisdo de Compra de Cosméticos

Nome:

Faixa Etarnia:

a) 20 a 22 anos

b) 23 a 25 anos

¢) 26 a 30 anos

1) Vocé utiliza cosméticos diariamente? De que tipo?

2) Vocé considera o uso de cosméticos luxo, necessidade ou modismo?

3) Qual sua maior preocupagdo ao utilizar produtos de beleza?

4) Vocé costuma comprar produtos de beleza que v€ em antncios? Por que?
5) O que vocé busca ao comprar um produto pela midia?

6) Vocé fica satisfeita ao comprar esses produtos?

7) Na sua opinido, as marcas anunciadas na midia inspiram mais confianga?

8) Lideres de opinido (artistas, pessoas publicas) influenciam na sua escolha?

9) Vocé se identifica com o padrdo de beleza exibido pela midia?
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