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COMO OS FATORES SITUACIONAIS INTERFEREM NO PROCESSO
DE TOMADA DE DECISAO DO CONSUMIDOR DE COSMETICOS

Jéssica Demeneck

Universidade Federal do Parana

Resumo

Em 2016, o mercado brasileiro de Beauty and Personal Care cresceu apenas 4,8%. Esse
pequeno crescimento ocorreu devido ao reajuste de precos, o que contribuiu para o declinio das
vendas no ano. Além disso, a macroeconomia brasileira teve forte influéncia nesse resultado,
com o0 aumento das taxas de desemprego, alta inflacdo, além de crises econdmicas e politicas.
A consequéncia desse cenéario foi a diminui¢do do poder de compra dos consumidores. Para
fazer uma andlise relacionada a influéncia dos fatores situacionais no processo de tomada de
decisdo dos consumidores de cosméticos foram estudadas as teorias relacionadas ao
comportamento de compra do consumidor e o seu processo de tomada de decisdo. Além disso,
houve uma exploragéo da teoria relacionada aos fatores que influenciam a decisdo de compra
do consumidor. Para a obtencdo de resultados mais aprofundados foi realizada uma pesquisa
mercadoldgica, por meio de um levantamento: o focus group. Foram feitas duas sessfes dos
grupos focais com mulheres entre 19 e 29 anos, residentes em Curitiba-PR. Analisando os dados
gerados, conclui-se que a compra por impulso é mais facil de acontecer para 0s produtos da
categoria de maquiagens, por serem produtos mais baratos e utilizados com mais frequéncia.
Além disso, a compra realizada por mulheres, principal publico desse segmento, estd muito
atrelada a autoestima e estado de espirito no momento da compra. Outro fator influenciador é
a possibilidade de experimentacéo no local de compra.

Palavras-chave: Cosméticos. Comportamento. Compra. Focus Group.

1 INTRODUCAO

A compra de cosmeéticos, produtos de compra comparada, assim como a compra de
todos os outros produtos, envolve um processo de tomada de decisdo. O foco desse artigo é nas
influéncias sociais, de marketing e situacionais para a decisdo de compra. Nas influéncias
sociais sdo consideradas a cultura, a subcultura, a classe social, os grupos de referéncia e
principalmente a interferéncia que familia possui na tomada de decisdo dos consumidores de
cosméticos. J& nas influéncias de marketing estéo incluidas as acfes tomadas pela empresa, ou
seja, 0s aspectos controlados pela propria estratégia organizacional. Por fim, nos fatores
situacionais, foco desse artigo, sdo considerados o ambiente fisico, social, o tempo, a tarefa e
as condigdes momentaneas.

O problema a ser estudado nesse artigo € o poder que os fatores situacionais podem

exercer no momento da tomada de decisdo do comprador de cosméticos, ou seja, a influéncia



que exercem no ato da compra. Os ambientes fisicos e social envolvem o merchandising, a
apresentacdo do produto, a atmosfera da loja, a familia, os amigos, a busca pelo pertencimento
a um grupo social, entre outros. O tempo tem forte influéncia, pois dita se a pessoa possui maior
ou menor disponibilidade para a compra e busca de informacgdes. Nas condigdes momentaneas
estdo o estado de espirito e a predisposi¢do para a compra. Incluem os estados fisioldgicos como
tristeza, alegria, raiva, ansiedade...

Para uma maior compreensdo do processo de tomada de decisdo da compra no segmento
de cosmeticos foi realizada uma pesquisa de mercado com um publico previamente selecionado
(publico-alvo de cosméticos): mulheres, casadas ou solteiras, com idade entre 19 e 29 anos.
Apos a realizacdo dos grupos focais, foi possivel perceber que existe uma forte influéncia dos

fatores situacionais no processo de tomada de decisdo do principal publico-alvo de cosméticos.

2 RFERENCIAL TEORICO
O comportamento de compra do consumidor estuda o motivo pelo qual as pessoas

compram, ou seja, analisa o que os individuos fazem quando obtém, consomem e eliminam um
produto ou servico. O seu foco é nas atividades do consumidor. Segundo Churchill, 2010,
comportamento do consumidor s&o 0s pensamentos, sentimentos e a¢es dos consumidores e
as influéncias sobre eles que determinam mudangas.

O modelo dos estagios do processo de compra desenvolvido por Engel, Kollat e Blackwell,
1974, possui cinco estagios e sera apresentado a seguir:
1) Reconhecimento do problema: representa o inicio do processo, quando o consumidor
identifica uma necessidade ndo atendida ou um desejo néo realizado. Ele percebe que com a
compra de um produto ou servigo o seu problema sera resolvido. Uma necessidade néo satisfeita
é identificada por meio das influéncias ambientais (classe social, amigos, familia) e das
diferencas individuais (motivacao, atitudes, estilo de vida).
A motivagdo é derivada de uma necessidade. Esse estado conduz o individuo a ter um
comportamento em busca de um objetivo. Segundo Campos, 2005, motivacdo é um processo
interior, no individuo, que impulsiona, mantém e dirige o comportamento. E também entendida
como um estado de tensdo energética, que resulta da atuacdo de fortes motivos que fazem o
individuo agir, de forma empenhada. De acordo com a teoria de Maslow, existe uma hierarquia
de necessidades a qual as pessoas estdo expostas. Primeiramente, deve-se suprir as necessidades
fisiolOgicas, ou seja, as basicas para a sobrevivéncia como alimentagdo, bebidas e vestuario.

Posteriormente, as necessidades de protecdo e seguranca fisica e psiquica. Em seguida, as



necessidades sociais ou de afeto, que englobam o sentimento de pertenca e de amor. As
necessidades de status e autoestima (reconhecimento, status, sentimento de sucesso) referem-
se ao proximo degrau. Por fim, as necessidades de auto realizacdo devem ser satisfeitas, que
sdo as relacionadas ao autodesenvolvimento, autoconhecimento e realizagéo.

As necessidades, segundo Churchill, 2010, podem ser classificadas em utilitarias ou
heddnicas. As primeiras estdo relacionadas as funcdes basicas e beneficios materiais e por isso,
as decisbes relacionadas a satisfacdo de necessidades utilitarias sdo mais racionais. Ja as
necessidades hedbnicas sdo relacionadas ao desejo de prazer e auto expressdo e por isso, a
tomada de decisdo sobre a compra desses produtos € mais emocional.

2) Busca de informag@es: sdo pesquisadas as alternativas possiveis para solugdo do problema
identificado. Esse processo pode ocorrer de modo muito simples, como € o caso dos produtos
de conveniéncia, ou de modo complexo, no qual sdo exigidas buscas mais demoradas e
custosas. A busca de informacdes depende dos custos, da importancia do produto, do
conhecimento e da experiéncia do consumidor em relacéo ao produto. A compra de cosméticos
se encaixa na solucdo limitada de problemas, na qual ocorre uma decisao entre marcas e lojas.
O consumidor busca informacdes externamente, por meio de fontes dominadas pelos varejistas
(propaganda, comunicacdo visual, apresentacdo do produto...) e fontes dominadas pelo
consumidor (informacgdes obtidas nos grupos de influéncia, com amigos e familiares). Além
disso, também busca informac6es em fontes internas, como a memodria.

3) Analise das alternativas: apos todas as informacdes serem obtidas, o consumidor faz uma
avaliacdo das alternativas. Nesse momento os consumidores avaliam alguns atributos, além de
observarem quais sao as suas opcoes e a melhor entre elas. Os atributos sédo classificados em
salientes, ou seja, 0s mais importantes e os determinantes, que sdo os detalhes dos produtos ou
servicos. Nesse momento, o consumidor define quais caracteristicas sdo mais importantes para
ele, ou seja, quais mais agregam valor. Para McCarthy, 2002, valor a diferenca entre os
beneficios que um consumidor vé em uma oferta de mercado e os custos de se obterem 0s
beneficios.

4) Decisdao de compra: decisdo se a compra acontecera ou ndo, além de onde, o que e quando
sera comprado.

5) Avaliagdo pos compra: momento em que o0 consumidor avalia mentalmente a sua compra.
Ele pode ficar satisfeito ou insatisfeito. Para obtencdo desse sentimento, ele compara a
expectativa com a realidade. A dissonancia pds-venda ou arrependimento pds-compra ocorre

quando o consumidor fica insatisfeito com o produto adquirido.



E importante ressaltar que, segundo Churchill, 2010, existem trés tipos de tomada de
decisdo: rotineira, limitada e extensiva. A tomada de decisdo rotineira é aquela em que o
envolvimento do consumidor com a compra é baixo, ou seja, ele ndo tem necessidade de
pesquisar antes de comprar, além da compra ndo ser considerada importante. Ja a tomada de
decisdo limitada, envolve um nivel um pouco maior de esfor¢o, pois existem varias marcas que
comercializam o produto. Por fim, a tomada de decisdo extensiva é a mais rara de acontecer,
pois tem um envolvimento muito alto e esta ligada a compra de produtos complexos, como casa
e carro.

No momento da compra, o consumidor pode sofrer influéncias sociais, de marketing e
situacionais. Outra classificacdo, sdo as influéncias geradas diretamente no consumidor, ou seja,
as influéncias individuais; e as influéncias organizacionais. As primeiras sdo aquelas
relacionadas aos processos psicologicos do individuo em si, que envolvem a percepc¢éo, a
aprendizagem, a personalidade, as atitudes e a persuasao. J& os fatores organizacionais incluem
marca, propaganda, preco, servigo. E importante ressaltar que o foco desse artigo sera na
influéncia no consumidor. O foco desse artigo sera na primeira classificacdo, ou seja, nas
influéncias sociais, de marketing e situacionais.

Nas influéncias sociais sdo consideradas a cultura (valores e ideias), a subcultura, a
classe social (agrupamento dos individuos de acordo com seus interesses, valores e
comportamentos similares), os grupos de referéncia e a familia. Os grupos de referéncia séo as
pessoas que influenciam nas atitudes e comportamentos de determinado individuo. Os grupos
primarios sdo aqueles compostos por pessoas que possuem lagos afetivos intimos e pessoais,
além de serem informais. Normalmente sdo pequenos e influenciam na formacdo da
personalidade e crenca dos individuos. E 0 grupo que possui maior impacto no consumidor. Ja
0s grupos secundarios, sdo formais e impessoais. S&0 menos abrangentes e possuem uma menor
influéncia quando comprados com os primarios. Os grupos formais possuem uma estrutura
definida e geralmente possui uma regulamentacdo para que a pessoa seja considerada um
membro. Os grupos informais ndo séo tdo bem estruturados quanto os formais. Geralmente
derivam de amizades e interesses em comum. Familia € a unidade de decisdo primaria,
complexa e que possui grande variacdo de papeis e fungdes. O iniciador ou gatekeeper é aquele
que une as informacgdes para auxiliar a tomada de decisao; o influenciador possui uma opinido
importante com relacdo aos critérios de compra; o decisor é aquele que tem poder de deciséo
sob o dinheiro da familia; o comprador traz o produto até em casa, faz o ato da compra e o

usuario utiliza o produto. Um individuo pode exercer multiplos papeis para uma mesma compra



Nas influéncias de marketing estdo considerados o produto, preco, praca (canais de
distribuicéo) e promocdo (comunicagdo de marketing). Por fim, nos fatores situacionais estéo
inclusos o ambiente fisico, social, o tempo, a tarefa e as condigdes momentaneas. O ambiente
fisico esta diretamente ligado as caracteristicas observaveis no momento de compra. Ja o
ambiente social abrange as pessoas inseridas no local, as suas caracteristicas e suas a¢des. O
tempo também é um fator situacional muito importante, tanto o0 momento do dia em que a
compra é feita (manha, tarde, noite), quanto o dia da semana, a estacdo do ano, a época do més
(inicio ou fim). Além disso, a quantidade de tempo que o consumidor pode despender para a
compra. Por fim, as condi¢des momentaneas, ou seja, 0 humor do consumidor no momento da
compra, também é um fator de extrema importancia. Nas condi¢bes momenténeas estdo
inclusos o0s eventos previsiveis e imprevisiveis.

Por fim, outra teoria importante de ser ressaltada é a compra por impulso, ou seja, a
compra que ndo é planejada. Ela € estimulada pela ocasido, por um desejo repentino de agéo.
Nesse momento, a emoc¢édo domina a razao e as consequéncias nao séo levadas em consideracéo.

Observando os ambientes em uma maneira mais macro, pode-se considerar que eles
também tém forte interferéncia na decisao de compra do consumidor. No ambiente econdmico
sdo considerados 0s recursos monetarios, naturais e humanos. No ambiente demografico sdo
inseridas as mudancgas da populacdo, como idade, sexo, renda, etnia, escolaridade, entre outros
quesitos. O ambiente natural esta relacionado a preocupacdo do consumidor com a poluicéo,
fendmenos climaticos e a falta de matérias-primas. O ambiente tecnoldgico ganha mais forca
na atualidade e influencia fortemente o comportamento de compra e o estilo de vida dos
consumidores. Um exemplo séo os smartphones. O ambiente politico também tem importancia
por meio das leis, regras e regulamentos que se aplicam aos consumidores. Por fim, os aspectos
culturais também sdo relevantes, no qual estdo inclusos os valores, as crencas, as tradi¢oes e
rituais de determinado grupo de pessoas.

Outro contetdo importante de ser mencionado para a compreensdo desse artigo € a
segmentacdo dos consumidores, que, segundo Churchill, 2010, é o processo de divisdo do
mercado em grupo de compradores potenciais com necessidades, desejos, percepgOes de
valores ou comportamento de compra semelhantes. Para a segmentacdo do mercado, podem ser
avaliadas diferencas individuais, como demografia, psicografia, valores e personalidade. Na
segmentacdo demogréafica sdo considerados alguns critérios como a idade, género, etnia, renda,
educacdo, tamanho da familia, nacionalidade, estagio da vida, estado civil, ocupacéo, religido

e arranjos de moradia. A segmentacdo geografica leva em conta caracteristicas como fronteiras



nacionais, fronteiras estaduais e regionais, zona urbana versus zona rural, CEP. Ja na
segmentacdo psicografica, os quesitos sdo as atividades, interesses e opinides. Outro modo de
segmentacdo é por meio do comportamento de compra e de consumao, ou seja, pelas preferéncias
de local de compra, frequéncia de compra, meio utilizado, sensibilidade e preco, lealdade a
marca, beneficios buscados, como foi usado, nivel de uso. Também é possivel ocorrer a

segmentacdo bom base nos valores, na cultura e personalidade dos individuos.

Além da questdo tedrica previamente apresentada, € importante apresentar informacoes
do setor de cosméticos. Segundo dados da empresa de inteligéncia de negdcios, o Euromonitor,
0 mercado de beleza e cuidados pessoais cresceu 1,7% no mundo em 2016, alcangando
US$444,6 bilhdes. O maior mercado é o americano (19%), seguido da China (11%) e do Japéo
(8%). A quarta colocacdo cabe ao Brasil, com 7% do mercado, 0 que corresponde a US$ 29
bilhdes.

E importante ressaltar que dentro desse setor, existem diversas categorias, sendo que as
principais sdo: Cuidados com a pele; cuidados e tratamento dos cabelos; desodorante;
maquiagem; perfumaria e cuidados masculinos.

No Brasil, o mercado BPC (Beauty and Personal Care) cresceu 4,8% em 2016,
alcancando R$102,3 bilhdes. Apesar de ser uma inddstria diversificada, os 7 maiores players
concentram 58,6% (Unilever, Natura, Grupo Boticario, L’oréal, Colgate-Palmolive, Avon,
P&G). Esses players concentram expertise em categorias especificas, a Unilever é lider em
desodorantes, com 45,8% do mercado; a Natura em cuidados com a pele, com 16% do mercado;
0 Grupo Boticéario em perfumaria (27,6% do mercado) e cuidados masculinos (17,4% do
mercado); a L’oréal em cabelos (23,4% do mercado) e, por fim, a Avon em maquiagem, com
24,4% do mercado.

As trés categorias mais representativas sao perfumaria, que corresponde a 21,9% do
mercado, em seguida estdo os produtos de cabelo, com 20,2% e por fim, os produtos de
cuidados masculinos, que representam 19,2% do mercado.

O mercado de fragrancias no Brasil é dominado pela Natura e 0 Grupo Boticério. Ja a
Avon apresenta um pouco de dificuldade em manter o seu share de marcado e por isso, esta
adotando novas estratégias como o foco em produtos para 0os homens e a distribuicdo de
fragréncias premium. A tendéncia, de acordo com o Euromitor, é que em 2020, fragréncias

correspondam a 38% do mercado de Beauty and Personal Care no Brasil.



E importante ressaltar que, em termos de canais, essas organizacdes apresentam grande
diversificagdo de estratégias. A Unilever tem foco no reforco em farmacias via premiurizagéo.
Alguns exemplos sdo o lancamento do Baby Dove, que tem como objetivo a venda em farmacia;
Dove e TRESemmeé, enfocados em cabelos com portfolio de tratamento e o Rexona Clinical,
que tem um preco médio maior. J& a Natura é lider no canal de venda direta, com 1,3 milh&o de
revendedoras e estd procurando a revitalizagdo do canal core de venda direta por meio da
segmentacdo de consultoras, da regionalizacdo do canal e das ferramentas mobile. Além disso,
estd aumentando a sua atuacdo web com a Rede Natura, na qual estdo presentes 100 mil
consultores digitais. Por fim, a empresa também esta atuando em PDVs (Pontos de Venda)
proprios e parcerias. No momento, a Natura possui 7PDVs mais 2 Aesop (marca que se
incorporou a Natura em 2013), além de estar presente em mais de 3.000 farmacias.

A L’oréal esta buscando reforco em farmdcias via diversificacdo por meio de uma
exposicdo mais qualificada, promotoras de dermocosméticos (Vichy, La Roche e
SkinCeuticals) e investimento em protecédo solar. A organizacdo também estd atuando em PDV
via franquia, a Maybelline possui 126 quiosques, além de estarem expandindo a The Body Shop
via Empério Body Store. A Avon possui 1,5 milh&o de revendedoras e busca a revitalizacao do
canal core de venda direta com foco na perfumaria. Também atuaré fortemente na web com o
site Avon auténomo de venda direta e na expansdo em PDV prdprio e parceria, como, por
exemplo, investindo em mobiliério para lojas de alguns consultores.

Segundo a Kantar, o autosservico voltou a crescer em 2016 e por isso alavancou o
mercado de cosméticos, fragrancia e higiene pessoal. As principais movimentacdes positivas
ocorreram na Unilever (2,2% de crescimento em volume) e Hinode (1,3% de crescimento em
valor). O Grupo Boticario perdeu share de mercado em valor em fungdo do crescimento da
Unilever. O que teve impacto positivo para o Grupo Boticario em 2016 foram as promocoes,
nas quais o grupo apresentou um crescimento de 17,3%. As principais promo¢6es foram de
fragrancia feminina, cremes para 0 corpo e maquiagens.

Observando o mercado no primeiro semestre de 2017, a inflagdo comecou a cair; o dolar
também sofreu desvalorizagdo quando comparado com o real, por isso, ndo existe perspectiva
de que custos relacionados a matéria-prima importada crescam. Além disso, a taxa Selic est4
em declinio desde janeiro de 2017, o que é importante para 0 mercado brasileiro, pois aumenta
a confianga dos investidores nas empresas brasileiras.

De acordo com a ABIHPEC (Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,

Perfumaria e Cosmeéticos), a participacdo crescente da mulher no mercado de trabalho, o



aumento da expectativa de vida e o lancamento frequente de produtos, além do aumento da
utilizacdo de tecnologia, o0 mercado tende a apresentar melhores resultados.

Analisando mais profundamente a pesquisa de marketing, observa-se ela tem como
objetivo final uma melhor tomada de decisdo relacionada a determinado problema. A primeira
etapa para a realizacdo de uma pesquisa, segundo Malhotra é a identificacdo de um problema
de pesquisa. Depois dessa etapa, é realizada a coleta e analise dos dados, para entéo ser obtido
um resultado, que sera disseminado e utilizado para a tomada de decisao.

Para a definicdo do problema, é importante salientar que, como Churchill, 2010, afirma,
problema é diferente de sintoma, pois um problema é uma situacdo que requer algum tipo de
acdo, enquanto um sintoma é meramente uma evidéncia de que existe um problema. Apos essa
etapa, deve-se elaborar um projeto de pesquisa, que é o plano para coleta e analise dos dados.
Nesse artigo, foi feita uma pesquisa exploratoria, pois busca descobrir as ideias e percepgdes
das pessoas para que entdo sejam geradas algumas hipoteses. Além de procurar esclarecer e
compreender determinado problema. A sua finalidade é o desenvolvimento e esclarecimento de
conceitos e ideias. E um tipo de estudo informal, flexivel e criativo. Uma das suas principais
vantagens € o baixo custo.

A préxima etapa da pesquisa de marketing € a coleta de dados. Por meio do grupo focal
foi realizada a coleta de dados primarios, com a utilizacdo da técnica de levantamento. Essa
técnica tem o objetivo de revelar as motivacBes que levam as atitudes das pessoas. O grupo
focal é um tipo de entrevista pessoal em grupo. A entrevista foi gravada para que posteriormente
fosse possivel realizar uma andlise mais aprofundada. Posteriormente, foi feita a analise e
interpretacdo dos dados para visualizar quais foram as contribui¢des agregadas pela pesquisa e
por fim, foi realizada a apresentacdo do relatdrio, que tem como objetivo ser Gtil para a tomada

de decisao.

3 METODOLOGIA

O foco desse artigo € na tomada de decisdo de compra de cosméticos, ou seja, produtos de
compra comparada. O consumidor faz comparagGes durante o processo de selecdo, no qual
observa preco, modelo, qualidade, entre outros aspectos. Esses produtos diferenciam-se dos
produtos de conveniéncia (comprados por impulso, baratos e de compra frequente) e dos
produtos de especialidade (produtos com caracteristicas Unicas e de marcas sofisticadas).

Os cosméticos estdo incluidos na categoria de bens semiduraveis, ou seja, tem durabilidade

de alguns meses e nao sdo pereciveis.
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Para um estudo mais aprofundado do comportamento de compra dos consumidores de
cosmeticos, foi utilizada a técnica do grupo focal, que tem origem anglo-saxonica e teve seu
inicio no final da década de 1940. O grupo focal ndo é uma entrevista individual, pois baseia-
se na interacao entre pessoas. Para Kitzinger (2000), o grupo focal é uma forma de entrevistas
com grupos, baseada na comunicagdo e na interacdo. Além disso, segundo Pizzol, 2004, o
tamanho o6timo para um grupo focal é aquele que permita a participacdo efetiva dos
participantes e a discussdo adequada dos temas.

Um grupo focal € um grupo de discussdo informal, composto por poucas pessoas e que tem
como objetivo a obtencdo de informacdes qualitativas. Essa técnica possui baixo custo para a
sua aplicagéo. Portanto, foram realizados dois focus group, um com cinco pessoas e outro com
sete.

A pesquisa realizada foi uma pesquisa mercadoldgica, pois busca o conhecimento do
mercado. Como os grupos foram avaliados somente uma vez, esse € um estudo transversal. A
pesquisa realizada foi qualitativa, pois tem como objetivo uma maior compreensdo do
problema. Por isso, revela a informacdo de um grupo pequeno e ndo representativo. Entdo, o
foco da pesquisa € a profundidade no conhecimento do assunto, sem grande abrangéncia. O
pressuposto dessa pesquisa foi a neutralidade (do moderador, por exemplo). Foi uma pesquisa
qualitativa ndo disfarcada ou direta, pois 0s participantes tinham conhecimento de que estavam
participando de uma analise.

O método utilizado para estudar o comportamento dos consumidores de cosméticos foi
o levantamento. Foi conduzido presencialmente, por meio de focus group. Foram feitos dois
focus group, um com sete pessoas e outro com cinco pessoas. E uma coleta de dados primarios
que se utiliza do método de levantamento presencial com um roteiro semiestruturado. Essa
investigacao apresenta-se por um estilo mais livre, no qual o moderador incentiva a conversacao
do grupo. O método de observacdo pessoal € ideal para medir comportamentos inconscientes,
que era o objetivo desse artigo.

As perguntas foram todas abertas, ou seja, 0s participantes tinham liberdade para
responder com argumentacfes complexas, com muitos detalhes e com as suas proprias palavras.
Por isso, para que nenhum detalhe do grupo fosse perdido, os dois grupos foram gravados para
posterior analise.

Para a selecdo do grupo, foram consideradas algumas caracteristicas em comum, pois com
um grupo homogéneo, fica mais dificil acontecer a inibicdo de comportamento. As

caracteristicas do grupo para que ele fosse considerado homogéneo foram as seguintes:
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e Residentes de grandes centros urbanos, mais especificamente, Curitiba;

o Faixa etaria entre 19 e 29 anos, que € o principal publico consumidor de cosméticos;

e Sexo feminino;

e Pertencentes a mesma classe social: B e C;

e Solteiras ou casadas;

e Profissionalmente ativas.

Os grupos focais foram conduzidos por duas pessoas, sendo que uma delas era 0 moderador
e a outra era o relator, que teve como papel principal a anotacdo dos comportamentos
observados e busca de captacdo das principais reacdes dos participantes. Cada grupo durou em
torno de uma hora e trinta minutos. E importante salientar que no grupo focal, a equipe de apoio
nédo passa informacdes, mas apenas capta. A mesa na qual os participantes estavam dispostos
era uma mesa retangular, na qual todos os participantes se enxergavam, o que facilitou a
conversa entre eles.

Inicialmente, o moderador explicou quais eram 0s objetivos e a finalidade do encontro e
depois passou a conduzir o grupo. O seu principal objetivo era proporcionar um ambiente que
favorecesse a discussdo, além de estimular que todos os presentes participassem. O moderador
também reforcou o fato de que era uma discussao informal, que deveria ter a participacao de
todos e que divergéncias de opinides eram bem-vindas

As principais vantagens da realizacdo de um grupo focal séo baixo custo, a rapidez em que
os resultados séo fornecidos e obtidos e a flexibilidade existente na aplicagdo do método, pois
é possivel que o facilitador faca perguntas que ndo estavam previstas, além de incentivar a
interacdo entre os participantes. Alguns pontos de atencdo referem-se a influéncia que o
facilitador pode exercer sob os resultados e o fato de ndo fornecer dados quantitativos, mas
apenas qualitativos. A selecdo dos participantes também pode influenciar no resultado e pode
acontecer que, as discussdes sejam dominadas por poucas pessoas.

Apos a introdugdo inicial do grupo focal, todos os participantes se apresentaram falando
0 nome, a idade e se consideravam-se consumidores frequentes de cosméticos. Posteriormente,
também foi questionado quais produtos sdo considerados cosméticos para essas pessoas. As
questdes seguintes estavam voltadas para o alcance do objetivo do trabalho, por isso foram
guestionados quais os fatores considerados no momento de compra de cosméticos; se alguém
influencia no momento de compra desses participantes; se eles acreditavam que compram

cosméticos por impulso e caso se arrependiam dessas compras. No grupo dos entrevistados,
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42% tinha 23 anos, 25% tinha 22 anos e o restante estava na faixa etaria entre 19 e 29 anos.
Todos os participantes eram do sexo feminino. A primeira sessdo contou com pessoas mais

jovens, entre 19 e 23 anos, sendo que 57% das entrevistadas tinham 23 anos.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Apos a realizacdo dos grupos focais, foi feita uma analise aprofundada dos dados por
meio da observacdo das gravacdes. No inicio dos grupos focais, foi possivel perceber que as
participantes ndo tinham clareza de quais sdo as categorias inseridas dentro do ramo de
cosméticos. Em um dos grupos, houve discussdo se shampoo seria considerado um cosmético
ou um produto de higiene. A primeira palavra atrelada a cosméticos é maquiagem.

86% das participantes afirmaram que as suas mdes possuem forte influéncia no
momento da compra de cosméticos, o que revela a forca do fator social no momento de deciséo
de compra. Além disso, nesse grupo, as amigas (grupos informais) também se mostraram muito
importantes durante o processo de tomada de decis&o.

A categoria de maquiagem mostrou-se a mais propicia paraa compra por impulso. Antes
de tudo, a compra dessa categoria € caracterizada por uma atividade familiar, ou seja, a opinido
dos parentes préximos importa para a efetivacdo da compra. Além disso, outro fato importante
é de que o comportamento das participantes é muito espelhado no das suas méaes e irmas. As
participantes que afirmaram ndo serem fortes consumidoras de cosméticos, disseram que 0
comportamento de suas méaes e irmas (quando aplicavel) eram similares.

A compra de cosméticos possui outras duas caracteristicas importantes além do fato de
ser uma atividade familiar. Primeiro, a influéncia social € muito importante, isso significa que
a opinido das amigas com relacdo a determinado produto € considerada para a decisdo de
compra. Esse aspecto ndo esta muito claro para as consumidoras, pois quando questionadas
sobre quem as influencia no momento de compra, as amizades ndo foram citadas. No entanto,
no momento de detalharem os seus comportamentos e atitudes, fica perceptivel que a opinido
desse grupo é realmente considerada.

Outro aspecto é a importancia que a internet tem para a formacao de opini&o e decisdo
de compra. Praticamente todas as participantes afirmaram que leem reviews em blogs e sites
com conteudo sobre cosméticos. Além de acessarem informagdes no Youtube, principalmente
tutorias relacionados a utilizagdo de cosméticos. Nessa ferramenta, as participantes olham o
passo-a-passo sobre a utilizacdo dos cosméticos além de informagbes sobre como usar e

durabilidade dos produtos.
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Mais uma informacdo relevante que foi captada nas sessbes é o fato de que passar
maquiagem estd muito atrelado a autoestima da mulher. 70% das entrevistadas utilizam
maquiagem todo dia. Ja nos dias de festas e eventos importantes, todas as entrevistadas utilizam.
No entanto, no dia a dia, a decisdo para a utilizacdo de maquiagem ou néo, esta muito atrelada
a ideia de “sentir-se mais bonita”, ou seja, caracteristica totalmente atrelada a autoestima. As
entrevistadas afirmaram que nos dias em que acordam um pouco mais cabisbaixas ou com a
autoestima abalada, decidem que irdo se maquiar. A opinido dos namorados ou esposos também
tém influéncia na decisdo de compra, o que também esta muito relacionado a autoestima das
participantes.

E importante ressaltar que o comportamento de compra de cosméticos ndo pode ser
generalizado, mas deve ser dividido por categorias. A compra de perfumes é uma compra
planejada e dificil de ocorrer por impulso, pois o “cheiro” ¢ algo muito caracteristico da pessoa.
Além disso, as participantes acreditam que deve haver uma pesquisa e uma certeza de que
aquele perfume € realmente bom. Segundo elas, um bom perfume é aquele que possui
qualidade, uma fragrancia boa e alta fixacdo. Outro fator relatado pelas participantes é o fato
de que o mesmo perfume fica com um cheiro diferente em cada pessoa. Essa caracteristica ja é
conhecida no mercado, pois dependendo da pele da pessoa, a fixagdo pode ser maior, 0 cheiro
do perfume fica diferente, entre outros.

Por outro lado, a compra de maquiagem, principalmente de batons, pode ocorrer por
impulso. Diversas participantes possuem batons que nunca foram usados ou que foram
utilizados somente uma vez. Como os batons sdo produtos considerados baratos, a compra por
impulso acontece mais frequentemente. Além disso, existem alguns produtos que sdo
comprados por impulso porque sdo conhecidos, ou seja, as participantes ja viram alguém
usando, em algum blog ou algum comentario positivo relacionado ao produto. Com relagéo as
maquiagens, por serem produtos de baixo valor agregado, o preco € um fator importante para a
tomada de decisdo. Ainda sobre a compra por impulso, é importante pontuar que as
participantes afirmaram que muitas vezes ja compram os batons, por exemplo, sabendo que nao
vao usar, mas compram porque a cor € bonita ou porque esta na moda.

Outra caracteristica importante da compra por impulso é que ela estd muito atrelada a
marca, ou seja, compras por impulso sé acontecem para marcas conhecidas, aquelas em que as
consumidoras sentem confianga.

As marcas internacionais sdo consideradas de qualidade superior quando comparadas

com as marcas nacionais somente pelo fato de ndo serem fabricadas no Brasil. Por exemplo, a
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Sephora foi citada como uma marca extremamente conhecida e de qualidade. No entanto,
quando as participantes foram questionadas sobre a diferenca entre os produtos da Panvel e da
Sephora, sem pensar, elas afirmaram que era pelo fato da marca ser internacional. Isso mostra
muito a tendéncia do mercado em seguir para a ‘premiurizacao .

Um fator bastante curioso foi a frequéncia com que as participantes compram
cosmeticos nas farméacias, principalmente na rede Panvel. Em ambos 0s grupos, as participantes
concordaram que 0s produtos proprios da marca possuem qualidade e um 6timo custo-
beneficio. Os produtos mais representativos foram os da categoria de cabelos.

Os blogs foram citados inimeras vezes, mostrando-se representativos ao influenciar as
mulheres na tomada de decisdo. A tendéncia do mercado é bastante validada pelo que esta
presente nos blogs, além das comparacgdes entre marcas e cores de produtos.

Para a obtencdo um resultado mais efetivo com a pesquisa, durante o grupo focal foram
consideradas as categorias dos produtos de cosméticos separadamente. O perfume mostrou-se
como uma categoria na qual as pessoas apresentam maior fidelidade e tem mais resisténcia a
mudanca. Por isso, nesse modelo de compra, a qualidade é mais importante do que o preco.
Quando as participantes desejam comprar um perfume, normalmente se programam antes e
estdo dispostas a desembolsar um valor mais significativo. Outro fator importante apresentado
pelas participantes foi a existéncia de um perfume para o dia-a-dia e outro para 0S momentos
mais especiais e ndo corriqueiros. As participantes também revelaram que para essa categoria,
as propagandas ndo sdo efetivas, pois sdo “todas iguais”, “com mulheres sensuais e bonitas”.
Uma ressalva importante foi a repulsa para perfumes que séo muito conhecidos e usados por
todos, pois assim, vocé ndo se sente “Unica”, “parece que todos tém o seu cheiro”.

Analisando a experimentacdo de novos produtos, observou-se que ela é aceita e
direcionada pela familia, amigos e as reviews disponiveis na internet com relacdo ao produto.
Ja a compra online s6 acontece para produtos ja conhecidos e ndo para 0s casos de
experimentacao de novos produtos. Além disso, a compra pela internet é presente para produtos
de reposicdo e ndo para experimentacdo. Para os produtos que nunca foram utilizados, as
consumidoras afirmam que ndo compram pela internet, pois precisam experimentar o produto,
além de ser muito ruim de comprar cosméticos sem ver.

Para as mascaras de cilios, a propaganda de “antes” e “depois” tem forte influéncia,
pois é possivel observar o resultado da utilizacdo do produto. Além disso, para a categoria de

magquiagens, as entrevistadas afirmaram que quando uma pessoa conhecida utiliza o produto e
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elas observam a diferenca, elas perguntam para saber o nome do produto, portanto, mais uma
vez, a influéncia do grupo social mostra-se relevante.

Outra informacédo importante captada no focus group foi a auséncia de fidelidade nos
produtos cosméticos, ou seja, nenhuma das participantes afirmou que nunca trocaria um
produto. O que elas disseram é que em determinado momento “o produto comega a ndo dar
certo”, por exemplo, para os casos de produtos de cabelo, quando o cabelo ¢ pintado, cortado,
os efeitos dos cosméticos sdo diferentes. Por isso, esse € 0 momento em que a troca se faz
necessaria. A troca para 0s cosméticos mais baratos € mais comum, no entanto, para os produtos
com maior valor agregado, como os perfumes, é mais dificil de acontecer.

As participantes afirmaram que ndo se arrependem das compras por reposi¢do, no
entanto, para os casos das compras por impulso (de batons, por exemplo), as participantes
podem se arrepender, dependendo da situacdo. Além disso, no caso dos batons, as participantes,
algumas vezes, compram os produtos apenas para experimenta-los, sem saber se realmente irdo
gostar.

Quando a experimentacao acontece no local de compra e as participantes gostam do
produto e normalmente acabam comprando. Esse fator mostra como a situacdo criada no

momento da compra faz com que a compra realmente seja efetivada.

5 CONCLUSAO

Apbs o estudo da teoria relacionada ao comportamento de compra do consumidor, 0
processo de tomada de decisdo e o mercado brasileiro de cosméticos, foi possivel ter
embasamento para a realizacdo de uma pesquisa de mercado qualitativa. Com a elaboracéo,
aplicacdo e analise dos resultados obtidos nos grupos focais, foi possivel observar que os fatores
situacionais possuem forte influéncia no processo de tomada de decisdo do consumidor de
cosmeéticos.

Os principais fatores situacionais que tem interferéncia na compra sdo 0 momento em
gue a compra acontece, ou seja, o horario do dia e também a disponibilidade de tempo que o
consumidor possui para a realizagcdo da compra. Além disso, a compra de cosméticos esta
atrelada a autoestima e as condigdes momentéaneas de humor. Isso significa que mulheres com
a autoestima baixa, com a necessidade de reafirmacdo, de se sentirem melhores, tem maior
predisposic¢do a compra.

Com relacéo ao ambiente fisico, 0 modo como os produtos estdo dispostos no local de

compra também interfere na decisdo se o produto sera levado ou ndo. Outro fator determinante
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para a realizacdo da compra ou ndo é o conhecimento prévio sobre o produto, principalmente
sobre a qualidade ou efeito desejado do produto.

Devido ao potencial de crescimento do mercado brasileiro de cosméticos, esse contetdo
ainda possui muitas oportunidades para serem exploradas. Principalmente devido a evolucao

do comportamento das pessoas, que tanto interfere na decisdo de compra.
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