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RESUMO

Tendo em vista a crescente competitividade do mercado e o aumento da quantidade
de marcas e lojas voltadas para a comercializacdo de cosméticos, faz-se necessario
gue as empresas conhecam seu publico consumidor e os atributos que os levam a
formalizar a decisdo de compra para que obtenha diferenciacdo no mercado e
consequentemente vantagem competitiva. O estudo se propds a conhecer o publico
consumidor de cosmeéticos e principalmente se a renda familiar € um fator que
diferencia a percepcédo que o consumidor possui dos atributos determinantes de
compra dos cosméticos. O estudo também buscou conhecer fatores como a
frequéncia de compra do consumidor de cosméticos, como funciona seu processo de
compra e se ha identificagdo social com o publico consumidor. No referencial tedrico
foi discutido os temas pilares da pesquisa, sendo eles: Comportamento de compra do
consumidor, tomada de decisdo do consumidor, identificacdo social, consumo da
mulher e classes sociais. Para o alcance dos objetivos do estudo, foi aplicado um
guestionario estruturado, com 100 consumidores de cosméticos em distintos bairros
de Fortaleza. Na analise dos resultados foram divididos dois grupos de acordo com a
classe de renda em que o respondente esta inserido, onde foi possivel perceber que
arenda é um fator que influencia os atributos determinantes de compra de cosmeéticos.
No estudo foram analisados 17 atributos determinantes de compra, porém, apenas
para o atributo brinde houve diferenca significativamente estatistica entre os grupos

de renda.

Palavra-chave: Atributos determinantes. Cosméticos. Processo de compra.

Identificacéo social. Classes de renda.



ABSTRACT

Given the growing competitiveness of the market and the increasing number of brands
and stores aimed at marketing cosmetics, it is necessary that companies know their
consumer public and the attributes that lead them to formalize the purchase decision
to obtain market differentiation and consequently competitive advantage. The study
aimed to know the cosmetics consumer public and especially if family income is a
factor that differentiates the perception that consumers have of the determining
attributes of cosmetics purchase. The study also sought to know factors such as the
frequency of purchase of cosmetics consumers, how their purchase process works
and whether there is social identification with the consumer public. The theoretical
framework discussed the pillar themes of the research, which are: Consumer
purchasing behavior, consumer decision making, social identification, women's
consumption and social classes. To achieve the objectives of the study, a structured
guestionnaire was applied with 100 cosmetic consumers in different neighborhoods of
Fortaleza. In the analysis of the results two groups were divided according to the
income class in which the respondent is inserted, where it was possible realize that
income is a factor that influences the determining attributes of buying cosmetics. In the
study, 17 determinants of purchase were analyzed, but only for the Brief attribute, there

was a statistical difference between income groups.

Keyword: Determining attributes. Cosmetics. Purchasing process. Purchasing

process. Social identification. Income classes.
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1 INTRODUCAO

Analisando o mercado empresarial atual, € possivel perceber um cenario
bem mais competitivo e inovador em comparacéo com o século passado. Isso se deve
a grande quantidade de novas empresas e servicos que estao surgindo em todos 0s
ramos, inclusive no mercado de cosméticos, o que ndo permite que as organizacdes
anteriores se mantenham acomodadas devendo sempre buscar ter um diferencial
competitivo para conquistar novos clientes e manter por consideravel periodo de
tempo os clientes antigos.

O mercado da beleza estd em ascenséo, considerando o mercado nacional
segundo dados da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria
e Cosméticos (ABIHPEC), o setor de beleza € um dos mais movimentados e obteve
um crescimento de 2,77% a mais em 2018 em relacdo a 2017, e ja prevé crescimento
para o ano de 2019 de 1,5% a 2% em comparacéo ao ano passado (EXAME, 2019).
Ainda segundo a ABIHPEC, dados recém-divulgados mostram um crescimento de
567% nos ultimos cinco anos no mercado de estética, no Brasil, passando de 72 mil
para mais de 480 mil profissionais.

Considerando o Estado do Ceara, é notoério o avanco das tecnologias e
exigéncias adquiridas pelo mercado da beleza. De acordo com o Instituto Brasileiro
de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE), em 2013 o Ceara era o grande indicado ao
posto de terceiro maior consumidor do Nordeste no ramo, com R$ 1,25 bilh&o, ficando
atras apenas da Bahia (R$ 2,03 bi) e de Pernambuco (R$ 1,37 bi).

Ja no ano de 2018, segundo a Euromonitor (2019), as vendas de produtos
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) somaram R$ 109,7 bilhdes, um
crescimento de 24,5% em relacdo a 2013, quando atingiram R$ 88,1 bilhdes, com
média anual de crescimento de 4,5% (MENDONCA, 2019).

Com o crescimento do mercado, o publico, consumidor de cosméticos, em
sua maioria feminina, torna-se progressivamente mais exigente, almejando sempre o
bom atendimento, qualidade no servico ou produto ofertado e atendimento as suas
expectativas, e essa aspiracdo pode ser percebida em todas as classes de renda
social.

Para que sejam supridas as expectativas de cada cliente deve-se
compreender que os atributos determinantes de compra, ou seja, as caracteristicas

relevantes do produto oscilam de acordo com a necessidade individual. A partir desse
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fato, cabe a cada empresa buscar conhecer o seu publico para identificar possiveis
caréncias de identificagdo social e buscar meios para que a visdo da organizacao
esteja sempre alinhada com a de seu publico prioritario, para a partir de entdo gerar o
reconhecimento dos consumidores para com a marca e consequentemente melhores
resultados.

O processo de identificagdo social do cliente perante a marca ou produto
ofertado prop&e que os individuos se organizam em diversas categorias sociais com
o objetivo de facilitar sua auto definicdo perante o ambiente no qual esta inserido
(SOUZA et al., 2018). Sendo composta geralmente por varias caracteristicas humanas
percebidas, que preliminarmente moldam a identificagcdo individual, para
posteriormente formar a identificagéo social.

A identificacdo social € um fator necessario e relevante para consumidores
de todas as classes de renda. No Brasil, o critério de classificacdo utilizado para
segmentar os grupos é o Critério de Classificacdo Econdémica Brasil (CCEB) onde s&o
analisados os fatores como o rendimento do chefe da familia, escolaridade, estrutura
fisica da residéncia e bens de consumo, como aparelhos eletrodomeésticos,
automoveis, entre outros bens duraveis (OPUS, 2018). Partindo dessa classificacédo
espera-se observar as preferéncias de compra de cosméticos de distintas classes de
renda.

O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE,
2012) indica que o aumento do numero de mulheres no mercado de trabalho com
carteira assinada, e consequentemente, o crescimento do poder de compra das
classes C e D, ocasionou um refinamento no mercado da beleza e estética, onde as
ofertas de produtos foram ampliadas e a diferenciacdo passou a ser alvo de cobica
pelos consumidores. E essa forma de agir da mulher que estd movimentando e
desenvolvendo o mercado de beleza e modificando conceitos dos saldes de beleza.

Tendo em vista o crescimento do publico consumidor e visando o
desenvolvimento do setor, esta pesquisa sustenta-se no seguinte questionamento:
guais sao os fatores determinantes de compra de cosméticos entre consumidores de
classes de renda diferentes?

Com base nas circunstancias expostas anteriormente, o presente trabalho

tem por objetivo geral identificar os atributos determinantes de compra de cosméticos
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entre consumidores de classes de renda diferentes. De modo especifico esta pesquisa
buscaré:
) Identificar os principais atributos necessarios para a decisao de compra de
cosméticos
1)) Comparar a percepcdo mediante consumidores de diferentes niveis de
renda.

A relevancia consiste em auxiliar os gestores no processo decisorio
empresarial, principalmente no setor de compras, pois, com base na analise da
necessidade de identificacdo de cada classe de consumidor, sera possivel obter uma
comunicacao mais direta e especifica com o publico alvo constituindo maior vantagem
competitiva para as organizacoes.

Da mesma maneira, os consumidores terdo propriedade das caracteristicas
gue as levam a adquirir determinado produto, arquitetando seu autoconhecimento
para analisar e construir sua identidade de consumo com base no que realmente &
considerado importante, de acordo com valores e crencas pessoais, sem se deixar
levar pelo impulso ou desejo momentaneo de adquirir determinado cosmeético.

Por fim, as marcas e desenvolvedoras de produtos terdo informacfes
relevantes e atuais acerca das tendéncias de mercado, preferéncias de consumo dos
clientes e do perfil de compra do seu publico alvo. Sabendo desfrutar desses dados
sera possivel aumentar a identificacdo do usuario com a marca, o que torna mais facil
o atingimento das metas organizacionais, levando as empresas a potencializarem as
vendas e aumentarem a participacdo no mercado.

A monografia estara dividida em etapas, sendo elas a introducdo, o
referencial tedrico, contendo os principais conceitos e andlises sobre: comportamento
de compra do consumidor, atributos determinantes de compra, tomada de decisdo do
consumidor, identificagdo social, consumo da mulher e classes sociais.
Posteriormente foi apresentada a metodologia de pesquisa, abrangendo aspectos
como: natureza, tipologia e estratégia e ambiente da pesquisa, instrumento da coleta
de dados, abordagem de analise e tratamento dos dados. Apds foi aplicado um
guestionério com 100 consumidores de cosméticos, que forneceu informacgdes para a

andlise dos dados. Por ultimo foi feita a conclus&o do trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

No referencial teérico serdo apresentados pontos de vista distintos de
diversos autores e as literaturas fundamentais referentes aos principais topicos do
trabalho. Apresenta-se dentre outros assuntos, conceitos chave de marketing como
atributos determinantes, o processo de compra e a tomada de decisao do consumidor,
da gestdo de pessoas como piramide das necessidades e da sociologia como a
identificacdo social, conceitos que sao de extrema importancia para compreensao e

fundamentacéo desse trabalho.

2.1 Comportamento de compra do consumidor

O comportamento do consumidor € definido como um conjunto de reagdes
ou respostas dos individuos a determinados estimulos, os quais decorrem de fatores
pessoais, ambientais, situacionais e de marketing (LIMEIRA, 2008).

O comportamento do consumidor ainda pode ser definido segundo Kotler e
Keller como “O estudo de como os individuos, grupos e organizacfes selecionam,
compram, usam e descartam bens, servicos, ideias, ou experiéncias para satisfazer
suas necessidades e desejos” (KOTLER E KELLER, 2015, p. 164).

O comportamento do consumidor sofre constantes alteracdes, pois o
mesmo encontra-se inserido em um ambiente de constantes mudancas. Mendes et.
al. (2015) afirmam que estudar o comportamento do consumidor nesse cenario é de
extrema importancia, pois se torna fundamental para sua analise e compreensédo. O
comportamento do consumidor deve ser estudado associado a realidade em que cada
um esta inserido, pois o0 consumidor ndo possui um comportamento padrdo universal,
ele sofre alteracdes de acordo com o meio social e cultural em que o individuo esta
inserido.

Estudar o comportamento de compra do consumidor é de demasiada
importancia para a sociedade, pois se destina a entender como os compradores
preferem gastar seus recursos financeiros, tempo e esfor¢cos no processo da compra.

Para obter diferencial competitivo no mercado, faz-se necessario adquirir
uma visao holistica do consumidor, tanto do seu cotidiano quanto das mudangas que

ocorrem ao seu redor contribuindo para assegurar o sucesso do processo de compra,
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pois se pode afirmar que os produtos certos estdo sendo comercializados para as
pessoas certas da maneira correta (KOTLER; KELLER, 2015).

Para compreender com mais exceléncia o consumidor, é preciso que 0
pesquisador estabeleca uma relagdo pessoal. E preciso se sentir como parte do
objeto de estudo. O resultado da pesquisa € bastante influenciado pelo grau de
identificacdo pessoal do profissional de pesquisa, com o grupo estudado. Quando o
pesquisador se identifica com o tema estudado, os resultados alcangcados sdo muito
mais valiosos. Quanto mais préximo da realidade do consumidor vocé estiver, mais
facil serA compreender a sua relacdo com as pessoas e marcas que O cercam.
(TROIANO 2016). Embasado dessa convivéncia e observagdo dos consumidores, o
autor formulou quatro caracteristicas do processo de compra do consumidor (ver
Quadro 1).

Quadro 1 - Caracteristicas do processo de compra do consumidor

1° CARACTERISTICA | 2° CARACTERISTICA | 3° CARACTERISTICA 4° CARACTERISTICA

O consumidor diz o O consumidor compra O importante é A equacéo do consumidor.
gue pensa e faz o que | marcas, ndo compra entender como o
sente. produtos. consumidor vive.
Estado
atual
Estado
ideal

Fonte: Adaptado de Troiano (2016)

A primeira € que quando ndo exposto a pressdo e a formalidade, o
consumidor diz o0 que pensa e faz o que sente. Por exemplo, em casa o individuo pode
ter determinada opinido em relacdo ao produto, porém quando ao redor de outras
pessoas sua opinido pode ndo ser exposta plenamente.

A segunda conclusdo é que o consumidor compra marcas, hdo compra
produtos. Embora haja controvérsias de opinides, Troiano (2016) afirma que quando
vocé esta inserido na realidade do consumidor percebe que as marcas possuem alta

influéncia no processo de decisdo de compra do consumidor.
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7

Como mencionado no inicio deste topico, € de extrema importancia
entender como o consumidor vive. Nao se pode avaliar a percepgao do consumidor
sem esté ciente de sua realidade estrutural e social. Deve-se além de estudar o
consumidor extraido de sua realidade, estuda-lo conjuntamente com seu cotidiano.
Analisando primeiramente a cultura do consumidor fica mais facil compreender sua
relacdo com as marcas e produtos. Essa abordagem se torna mais eficaz para
pesquisadores e clientes.

Por fim Troiano (2016) desenvolveu uma equacao, denominada de a
equacao do consumidor, que conclui que o seu estado atual, somado ao espaco de
idealizag&o resultam no seu ideal, onde vocé gostaria de estar.

Sao varios as motivacoes que levam o consumidor a compra de bens de
consumo. Que de acordo com Limeira (2008), é tudo que pode ser comprado e usado
para satisfazer a necessidade ou 0 desejo de uma pessoa, de um grupo ou de uma
organizacdo. Podem ser bens tangiveis, como roupas ou intangiveis, como uma
viagem. Ja as motivagdes, segundo Pedroso et. al. (2012) é um conjunto de forcas
internas que impulsiona o individuo para atingir um objetivo especifico como resposta
a um estado de necessidade, caréncia ou desequilibrio. “E o processo responsavel
pela intensidade, direcéo e persisténcia dos esforcos de uma pessoa para o alcance
de uma determinada meta” (OSAWA, et Al. p.62). Ja Kotler e Keller (2015) asseguram

gue os fatores externos também influenciam na decisédo de compra.

Estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente do comprador,
e um conjunto de fatores psicolégicos combinado a determinadas
caracteristicas do consumidor leva a processos de decisdo e decisdes de
compra. (KOTLER E KELLER, 2015, p. 172).

Um dos percussores dos estudos sobre motivacdo, Abraham Maslow
afirma que as necessidades superiores da piramide das necessidades s6 sdo notadas
guando as partes inferiores da mesma sao preenchidas, ou seja, as necessidades néo
sdo simultaneas (Figura 1). Porém, Merlo (2015) afirma que na verdade as
necessidades sdo contemporaneas, ou seja, o individuo pode possuir necessidades
gue contemplem simultaneamente a base e o topo da piramide, contrapondo,
Mcshane e Von Glinow (2014), que assim como o percussor Maslow, defendem que
a pessoa é motivada a suprir uma necessidade superior, situada em uma piramide
hierarquica, conforme a necessidade inferior for satisfeita (MCSHANE; VON GLINOW,
2014).



16

A mesma teoria pode ser também aplicada para entender o processo de

compra do consumidor.

Figura 1- PirAmide de Maslow.

Auté a0

Necessidades de

Status nivel superior

/ Sociais \
/ Segurans Necessidades de

/ FisiolGgicas \] nivel inferior

O primeiro grupo da piramide se refere as necessidades fisioldgicas

Fonte: Robbins (2010).

naturais do ser humano. Como frio, calor e sede. Sem as necessidades basicas
supridas, o consumidor pode perder o interesse em alcancar 0s niveis superiores.
(MERLO, 2015). As necessidades da base da piramide sdo essenciais para a
sobrevivéncia humana (SILVA et al., 2006).

O segundo grupo se refere a seguranca fisica e psicologica do consumidor.
Como por exemplo, escolher uma marca ou produto que ja € de sua confianca, ou
investir em um carro blindado. (MERLO, 2015). Analisando-se no contexto
organizacional, a seguranca esta relacionada a estabilidade financeira, profissional e
beneficios recebidos (ALMEIDA; SCHELSKE; ROVER, 2019).

No terceiro grupo sédo as necessidades sociais, relacionadas as relacdes
de afeto e pertencimento ao grupo, importantes para que o individuo se sinta
pertencente a determinado grupo social. No ambiente empresarial, as necessidades
sociais estdo relacionadas a uma boa interagdo com colegas, e com 0s superiores
hierarquicos (ALMEIDA; SCHELSKE; ROVER, 2019).

No quarto grupo aparecem as necessidades de estima, aquisi¢cdo de bens
de marcas de luxo para a obtencédo de status, prestigio, reconhecimento e posi¢céo de
destaque. S&o necessidades tanto de autorespeito quanto de reconhecimento por
parte dos outros (LUCAS; DAL'COL, 2013).



17

No ultimo grupo estdo as necessidades de auto realizacdo e satisfacédo
pessoal, que sao importantes para a prépria felicidade do consumidor, como a
realizagéo de uma viagem e investimento nos estudos (MERLO 2015).

Entender as necessidades dos consumidores é importante, pois 0 passo
seguinte consiste na compreensao do processo de decisao de compra do consumidor.
Pride (2015) aponta cinco estagios para esse processo: (i) o reconhecimento do
problema, (ii) a busca por informacéo, (iii) a analise das alternativas, (iv) a compra e
(v) a avaliacdo p6s compra. Entretanto, ndo necessariamente o cumprimento desses
estagios levam a finalizacdo de uma compra e nem todas as decisdes de compras

necessariamente englobam todos os 5 estagios. (Figura 2)

Figura 2 — Processo de Decisdo de Compra do Consumidor

7N /N \ ~N TN
Reconhecimento Busca de Aval(lje(legﬁes Decis¢&o Comportamen
de compra informacdes alternativas de compra to pds compra

N AN J \ J \ N J

Fonte: Kotler e Keller (2015, p. 179).

No primeiro estagio do processo de decisdo de compra do consumidor, ou
seja, o reconhecimento do problema é onde o consumidor percebe o surgimento do
desejo de possuir algo, e passa a perceber os beneficios da posse do mesmo. Esse
processo pode ser rapido ou lento, dependendo dos estimulos aos quais o consumidor
esta exposto, sejam eles internos ou externos (PRIDE, 2015). Caso o desejo seja uma

necessidade natural do ser humano (fome e sede), torna-se um impulso, caso seja



18

desencadeada por fatores externos é que surge a possibilidade de se realizar uma
compra (KOTLER E KELLER, 2015).

Ap6s o surgimento do desejo vem a busca por informacdo. Muitos
consumidores descontinuam a finalizacdo do processo de compra nesta etapa, pois
j& estdo embasados de conhecimento para decidir o que fazer. Entretanto, caso o
consumidor prossiga, este ira buscar informacdes internas e externas. Na busca
interna, o consumidor busca em sua memodria solu¢cdes que possam suprir o seu
desejo, caso ndo encontre, vem a busca externa, na qual ele busca contato com
pessoas proximas e com especialistas sobre o produto para conhecer melhor seus
atributos (PRIDE, 2015). As principais fontes de busca por informacéo ainda podem
ser comerciais (propagandas, sites), publicas (meios de comunicacdo de massa) e
experimentais (manuseio, uso do produto) (KOTLER E KELLER, 2015).

Posteriormente a busca por informacdes, o consumidor devera avaliar as
alternativas disponiveis para que o processo de compra seja 0 mais bem sucedido
possivel. Nesta etapa, cada comprador em potencial ira fundamentar os seus critérios
de avaliacdo, e avaliar quais marcas, caracteristicas e atributos do produto melhor iréo
suprir a sua necessidade. Nesta etapa o trabalho do profissional de Marketing é de
extrema importancia, pois quando bem executado pode definir a escolha de compra
do consumidor (PRIDE, 2015).

No quarto estagio, apos o consumidor realizar a avaliacdo das alternativas
e definir a que melhor se adequa as suas necessidades, o consumidor programa-se
para realizar o ato da compra definindo aspectos como, local da compra, vendedor,
garantias, precos, entrega, acordos de manutencao, instalacdo e acordos de crédito.
Apés todos os dados avaliados o consumidor finaliza o procedimento de compra
(PRIDE, 2015).

Apés o ato da compra, o consumidor avalia aspectos como o
comportamento do produto, compara informacdes pretendidas e realizadas e decide
se a compra foi satisfatéria ou ndo. Nesta etapa o consumidor pode tornar-se um
cliente fiel a marca ou produto ou pode influenciar pessoas de que o produto ofertado
ndo é bom. Ja a marca pode buscar o seu diferencial ofertando o servigco de poés-
venda, entrando em contato com seu consumidor apos o ato da compra procurando
saber o seu feedback, e caso seja negativo a empresa deve buscar formas de

minimizar os danos causados (PRIDE, 2015).
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Desde o reconhecimento da necessidade até o descarte do produto, o
processo de decisdo de compra do consumidor é tomado com base em estimulos,
sejam eles de ambito interno, como atributos funcionais do produto e realizagéo
pessoal, ou de ambito externo, como aceitacdo social e sentimento de diferenciacao.
Hawkings, Best e Motherbaugh (2007) avaliam que quanto maior o nivel de
envolvimento do cliente com a compra, mais complexo o processo de tomada de

decisdo se torna.

2.2 Atributos determinantes de compra

Os atributos determinantes de compra do produto mencionados na fase de
avaliacdo de alternativas sdo as caracteristicas concretas, observaveis e mensuraveis
do produto, propriedades que o diferencia de outros similares. Alpert (1971) assegura
gue os atributos de um produto ou servico sdo divididos em trés categorias e
classificados conforme sua importancia e relevancia na tomada de decisdo do
consumidor. Estes atributos podem ser definidos como:

a) Salientes: estdo presentes no produto e séo reconhecidos por um grupo
especifico de consumidores, mas nao levam o consumidor a tomada de decisao;

b) Importantes: sdo os atributos que séo percebidos por certos grupos
como importantes na decisdo de compra, mas nao a determinam - por si s6 ndo séo
capazes de determinar a escolha da compra;

c) Determinantes: sdo considerados relevantes para o consumidor e Sao 0s
atributos que possuem maior poder entre os trés.

Os atributos também podem ser classificados como intrinsecos ou
extrinsecos. Os atributos intrinsecos estdo relacionados as propriedades e
caracteristicas fisicas do produto, como design, cor e tecido, ja os atributos
extrinsecos nao fazem parte da composicédo do produto, sdo aspectos como preco,
marca e garantia (MACHIAVELLI, 2015). Modifica¢des nos atributos intrinsecos irao
modificar o produto, entretanto modificacdes nos atributos extrinsecos, ndo o faréo
(MACHIAVELLI, 2015).

Os atributos determinantes sdo caracteristicas do produto que chamam a
atencao do comprador o influenciando positivamente na hora de fazer a compra, pois

sSa0 aspectos que na sua visdo a posse do item irdo trazer beneficios ao seu cotidiano.
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Os atributos determinantes de compra oscilam de acordo com a
necessidade de cada cliente, a partir dessa realidade, cabe a cada empresa identificar
essa caréncia de identificacéo social e buscar meios para que a visao da organizacao
esteja sempre alinhada com a de seu publico prioritario, para a partir de entdo gerar o
reconhecimento dos consumidores para com a marca e consequentemente melhores
resultados.

Troiano (2016), ao estudar a etnografia das marcas, chegou a conclusao
gue as marcas ganharam grande relevancia na tomada de decisdo do consumidor. A
semelhanca cada vez maior entre os atributos fisicos dos produtos e servigos
ofertados leva a uma conexdo cada vez mais emocional e afetiva entre os
consumidores e as marcas disponiveis no mercado. O consumidor ndo esta mais tao
interessado em observar diferenciacdes fisicas ou de caracteristicas entre produtos,

mas distingue marcas.

Mais do que julgar a superioridade de uma técnica sobre outra, é preciso
entender o alcance e a utilidade de cada uma delas. Assim, alguns principios
orientam o uso da etnografia de marca e a tornam insubstituivel para as
finalidades a que se propdem (TROIANO, 2016, p.35).

Estudos da etnografia de marca ainda apontam que quando o consumidor
esta inserido no seu habitat, aumenta a capacidade de compressao das relacdes entre
0 consumidor, como por exemplo, sua convivéncia com as marcas.

Levando em consideracdo que todas as pessoas desde 0 hascimento sao
consumidores em potencial e diante da grande variedade de novos segmentos de
produtos e empresas surgindo em todos os ramos de atuacao, faz-se necessario para
0S gestores atuais que buscam por diferencial competitivo perceberem que
caracteristicas fisicas e intelectuais levam o consumidor a obter preferéncia por
determinado artigo, contrapondo-se a outro. “Um constante processo de comunicagao
com os clientes é fundamental para absorver deles novas expectativas, desejos,
sonhos e necessidade.” (VIEIRA; SANTOS; GARCIA, 2019, p.8).

Angnes e Moyano (2013) alegam que possuir conhecimento a respeito dos
atributos importantes na percepc¢do do cliente € essencial para oferecer qualidade
superior nos encontros de servigos, pois indicam os pontos fundamentais na entrega
do servico que podem ser alvo de incremento de melhoria.

E de fundamental importancia e deve fazer parte da estratégia da empresa

gue o gestor conheca o produto ofertado e suas caracteristicas, para que essas, ao
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serem evidenciadas atinjam maior compatibilidade com o publico que se deseja
atingir, levando a finalizagdo da compra e ao sucesso da empresa. “Um atributo pode
ser definido como uma caracteristica, componente ou funcdo que um produto
desempenha. O conjunto de atributos que se é disponibilizado se torna o principal
incentivo para a compra” (DE MOURA et al. 2012).

Os diferentes tipos de consumidores e suas variadas caracteristicas, como,
idade, género e estilo de vida podem gerar variagdo na percepc¢ao dos atributos (DE
MOURA et al. 2012), ou seja, os atributos sdo extremamente pessoais, Pois
determinada caracteristica do produto que tem importancia para certa pessoa, pode

nao ter relevancia para a outra interessada em fazer a mesma compra.

2.3 Tomada de decisdo do consumidor

O processo de comportamento de compra do consumidor também pode
sofrer alteracbes de acordo com a classe de renda na qual o usuario esta inserido.
Em diferentes ramos de atuacéo, a classificacdo de renda pessoal € um dos principais
segmentos de diferenciacdo no comportamento de compra, pois exerce alta influéncia
sob o consumidor, seja em classes de renda mais elevadas, ou de rendas inferiores.

Variaveis geograficas, demograficas e socioeconémicas sdo denominadas
variaveis determinantes do comportamento do consumidor, pois 0os qualificam como
individuos e exercem grande influéncia em suas necessidades e em seu
comportamento de compra (QUINTAO; ISABELLA. 2012).

Geralmente os produtos com maior nivel de envolvimento e dificuldade
para a tomada de decisdo sdo itens com maior valor agregado, como
eletrodomésticos, imoveis e automodveis. Ja os produtos com menor nivel de
envolvimento séo itens mais baratos, pois oferecem menor risco aos consumidores,
como cosméticos ou alimentos de rotina.

Pride (2015) salienta que existem distintos tipos de tomada de decisao do
consumidor, sdo eles: a compra de rotina, tomada de decisao limitada e a tomada de
decisdo estendida. Entretanto, quando o consumidor n&o utiliza nenhum desses
mecanismos tem-se a compra por impulso, que ndo envolve planejamento além do

desejo de comprar instantaneamente.
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No comportamento de compra de rotina, por serem produtos do cotidiano,
aos quais os consumidores estédo familiarizados, exigem baixo nivel de complexidade
na tomada de decis&o e de envolvimento com a compra, por exemplo itens de higiene
pessoal (PRIDE, 2015).

A tomada de decisdo limitada refere-se a produtos comprados
ocasionalmente, de marcas ndo cotidianas, porém de itens ja conhecidos, por
exemplo uma nova marca de pastas de dente, sendo necessaria um pouco de
pesquisa interna ou externa (PRIDE, 2015).

E a tomada de decisdo estendida, que sdo produtos comprados com baixa
frequéncia, geralmente com alto valor agregado, que exige do consumidor um maior
planejamento e critério para uma tomada de decisdo de compra mais eficaz, sao itens
como imoveis, educacao e eletrodomésticos (PRIDE, 2015).

A tomada de decisdo por impulso, segundo Reck e Basso (2018) se
caracteriza quando o consumidor compra algo que nao estava desejando, sem
planejamento prévio. Ou seja, a compra foi feita sem se ter a necessidade real do uso
do produto ou servico. Além do mais, de forma geral, apds a compra por impulso o
comprador sofre consequéncias negativas, fruto da falta de planejamento para sua
execucao, pois a realizacdo de uma pesquisa poderia resultar em melhores escolhas
de compra.

Existem outras maneiras de estudar o consumidor e seu comportamento
de compra. Karsaklian (2004) analisa o modelo de NicoOsia para ajudar a entender o
comportamento do consumidor.

O modelo proposto por Nicosia (1966), apresenta as decisdes do
consumidor como “campos de atividade” subdivididos em “subcampos”. Expostos na

Figura 3.



Figura 3 - O consumidor no processo de compra (1966).
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Nesse modelo, o consumidor que tem o comportamento de compra

demonstrado acima, quando exposto a informacdo de marketing (mensagem), cogita

comprar o produto (atitude). A mensagem que informa os atributos do produto

(subcampo 1) funde-se com a informacdo que o consumidor ja possui (subcampo 2),

originando uma atitude (LOPES; SILVA; 2011). Ao analisar os atributos que o

satisfariam ele decide por determinada marca (motivacéo), porém sofre influéncias

externas de vendedores na hora da compra e acaba decidindo por outra marca (ato

de compra), e apds o0 uso o consumidor estrutura sua opinido e externa o seu feedback

(feedback).

A atitude dispara a etapa de investigacdo e avaliacdo das relacdes

instrumentais, tais como disponibilidade (de marcas, produtos, servi¢os, etc.)

e expectativas (campo 2), resultando na motivacdo especifica e situacional

(decis@o pelo produto, marca, fornecedor, entre outros), que culmina na

realizacdo (ou ndo) da aquisicao (campo 3). (LOPES; SILVA; 2011, p. 9).

Para que a compra seja satisfatoria para ambos os lados, o posicionamento

de cliente e empresa devem estar alinhados, para que o consumidor se sinta



24

representado e tenha a necessidade plenamente suprida com a compra do produto

escolhido.
2.4 ldentificagcdo social

O processo de globalizacdo promove mudancas constantemente,
influenciando também os mecanismos de identificacdo social, pois € um processo
formado com base nas interacdes cotidianas das pessoas e a sua relagdo com outros
individuos que pode moldar e definir o seu comportamento de compra, sendo
necessario para o gestor compreender e buscar formas de satisfazer esse costume.
“Muitos profissionais de marketing estdo convencidos de que as personalidades
influenciam tipos e marcas de produtos comprados.” (PRIDE, 2015, p.185).

A identidade do ser humano é constituida com base nas suas interacdes
sociais. A identidade social das pessoas € construida através dos parametros e
expectativas estabelecidas pela sociedade (BERLATTO, 2009). A partir do ambiente
em que se vive, absorve-se a visdao de mundo que define as relacbes com outras
pessoas, organizagfes, sociedade, natureza e universo, (KOTLER; KELLER, 2015).
O processo de identificacdo social do cliente perante a marca ou produto ofertado
propde que os individuos se organizam em diversas categorias sociais com o objetivo
de facilitar sua auto definicdo perante o ambiente no qual esta inserido (SOUZA et al.,
2018). Sendo composta geralmente por varias caracteristicas humanas percebidas,
gue preliminarmente moldam a identificacao individual, para posteriormente formar a
identificacdo social. Neste sentido, a identificacdo social envolve a formacdo de
grupos de referéncia (PRIDE, 2015).

Pride (2015) posiciona os grupos de referéncias como desempenhadores
de um importante papel na formacdo da identidade de compra do consumidor. O
mesmo descreve como um grupo, grande ou pequeno, que uma pessoa se identifica
com tanta intensidade que adota os valores, atitudes e comportamento dos seus
integrantes (PRIDE, 2015). Estes grupos estdo em contato com o consumidor
cotidianamente, pois podem ser pessoas da familia, amigos ou colegas de trabalho.

A necessidade de integracdo do individuo no grupo modifica o seu
comportamento de compra, seja ele de bens rotineiros ou te itens de luxo. O consumo
de produtos de luxo é feito baseado no que significam para o consumidor, e ndo pela
sua utilidade (PENZ; STOTTINGER, 2005). O consumidor deseja alcancar a aceitacdo
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do grupo em que este faz parte, nem que para isto tenha que adquirir bens que néo
séo de seu interesse pessoal. Um dos motivos que levam as pessoas a consumirem
produtos de luxo é a diferenciacdo social, pois elas querem demonstrar determinado
nivel de riqueza aos grupos sociais no qual estao inseridas (ARANHA, 2004).

A necessidade de diferenciacao do individuo est4 unida a ndo aceitacao da
realidade em que este esta inserido. Na atualidade, as pessoas tém grande
necessidade de enfatizar suas qualidades, e muito se associa a aquisi¢cao de bens de
consumo. Desse modo, a publicidade tem papel fundamental, pois expde aos
consumidores a possibilidade de alcancarem a diferenciagcdo com base no uso dos
produtos anunciados por ela. Ressalta-se ainda que o individuo sente a necessidade
de mostrar aos demais que tem condi¢cdes de consumir, indicando desse modo
riqgueza e nivel econémico elevado (ARAUJO, 2006).

Comportamentos de compra como estes contribuem para a construcao de
uma elevada autoimagem e aumento da autoestima do consumidor. Pois os faz se
sentirem superiores em relacdo aos outros consumidores, enfrentando 0s riscos
envolvidos nesta experiéncia (COUTINHO, 2014).

Um grupo também pode ser definido como:

Dois ou mais individuos que compartilham um conjunto de normas, valores
ou crengas e mantém certo nivel de relacionamento definido implicita ou
explicitamente de modo que os comportamentos individuais sejam
interdependentes (HAWKINGS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007 Apud
MERLO, 2015, p. 27).

Além de fatores culturais, em sua maioria, o0 grupo social em que a pessoa
estd inserida ou que ela quer se inserir exerce forte relacdo e influéncia com seu
comportamento de compra. Esses podem ser grupos de afinidade (amigos), primarios
(familia) e secundarios (trabalho), todos influenciam direta ou indiretamente a decisao
de compra do individuo. (KOTLER; KELLER, 2015) Ja a influéncia pode ser
classificada em trés tipos, influéncia normativa, informacional, ou por identificacao
(MERLO, 2015).

Em sua maioria, 0S grupos possuem regras, sejam elas implicitas ou
explicitas, e a influéncia normativa esta relacionada com a capacidade que essas tém
de esculpir o comportamento de seus integrantes. O comportamento dos membros é
pautado com base nas expectativas que 0s outros participantes possuem. O grupo

pressiona os integrantes a se enquadrar em seu padrao (MERLO, 2015).
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A influéncia informacional é pautada na confianca das informacdes dos
membros dos grupos sobre produtos, marcas e servigos disponiveis no mercado. No
processo de decisdo de compra, a consulta na fase de busca de informacdes é feita
principalmente nesses grupos, pois sdo consideradas fontes confiaveis de
conhecimento (MERLO, 2015).

Na influéncia por definicao, o individuo enxerga no grupo um modelo a ser
seguido e passa a agir de determinada maneira para ser associado a ele, molda o seu
comportamento e passa a adquirir as mesmas caracteristicas de consumo. Pode ser

um grupo de convivéncia ou ndo (MERLO, 2015).

2.5 Consumo da mulher

O mercado da beleza esta em ascensao, segundo dados da Associacao
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), o
setor de beleza € um dos mais movimentados e obteve um crescimento de 2,77% em
relacdo a 2017 (EXAME, 2019). Ja seu publico, de grande maioria feminina, torna-se
progressivamente mais exigente almejando sempre o bom atendimento e qualidade
no servico ou produto ofertado. E essa aspiracdo pode ser percebida em todas as
classes de renda da sociedade.

E notdrio o avanco das tecnologias e exigéncias adquiridas pelo mercado
da beleza no Ceara. De acordo com o Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica (IBOPE), em 2013 o estado era o grande indicado ao posto de terceiro
maior consumidor do Nordeste no ramo, com R$ 1,25 bilh&o, ficando atras apenas da
Bahia (R$ 2,03 bi) e de Pernambuco (R$ 1,37 bi).

Nos ultimos anos, as mulheres passaram por diversas mudancas
comportamentais e sociais. O papel de “dona de casa” foi deixado de lado e elas
passaram a ocupar cada vez mais espaco no mercado de trabalho e
consequentemente conquistaram seu proéprio dinheiro, possibilitando a realizacdo da
compra de objetos considerados sonhos de consumo, bens como, carros, celulares e
cosmeticos.

O comportamento do consumo feminino tem sofrido constantes
modifica¢cdes. Porém, mesmo com as transformacgfes ocorridas nas Ultimas décadas

em relacdo ao papel da mulher na sociedade, no comportamento de compra, quando
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se comparam géneros permanecem as diferencas, ao mesmo tempo em que algumas
semelhancas comecam a ser percebidas (GUARIENTI; BATTISTELLA; BURIOL,
2015).

Com a inser¢do da mulher no mercado de trabalho, o tempo livre para
compra consequentemente foi reduzido. Alterando a sua relacdo com o consumo,
podendo aproximar-se do comportamento de compra masculino mais objetivo e
funcional (GUARIENTI; BATTISTELLA; BURIOL, 2015).

O Servicgo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE)
indica que o aumento do numero de mulheres no mercado de trabalho com carteira
assinada, e consequentemente, o crescimento do poder de compra das classes C e
D, ocasionou um refinamento no mercado da beleza e estética, onde as ofertas de
produtos foram ampliadas e a diferenciacdo passou a ser alvo de cobica pelos
consumidores. E essa forma de agir da mulher que estd movimentando e
desenvolvendo o mercado de beleza e modificando conceitos dos saldes de beleza.

Cada mulher tem suas particularidades de compra, e € necessario
absorver as necessidades de cada uma de acordo com sua personalidade, e para
contribuir com construcao da identidade de cada mulher. Troiano (2016) desenvolveu
uma pesquisa que descreve os 3 modelos de identidades femininas, conhecidas como
“As trés faces de Eva”, denominados como “Cinderela”, “Carmen” e “Jane Fonda”. O
perfil de cada mulher costuma ser mais caracteristico em uma sociedade do que em
outra.

No modelo “Cinderela”, a realizacdo da mulher constitui-se ao redor do
casamento, reproducéo, criacdo dos filhos e administracdo e manutencao do lar. O
cuidado com a casa e a familia Ine proporcionam plena satisfacdo (TROIANO, 2016).

Este modelo esta ficando progressivamente obsoleto em decorréncia do
novo contexto em que a mulher esté inserida, com foco no mercado de trabalho e na
realizacdo de desejos pessoais.

No modelo “Carmen”, a identidade da mulher é estabelecida com base
na seducao e na conquista. Ela acredita que agradando o homem a quem ela chama
de macho seduzido, ira alcancar todas as suas metas. Seu objetivo é ser percebida
pelas outras mulheres, que no seu ponto de vista sé&o tidas como rivais, e estar sempre
em posicoes de destaque (TROIANO, 2016).
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J& o tipo “Jane Fonda” € definido como um modelo associado a trés
topicos, o envolvimento profissional, a luta por posi¢cdes sociais e a expectativa de
transformac&do do mundo. E 0 modelo que mais se enquadra na realidade da atual
mulher brasileira, pois busca independéncia, esté inserida no mercado de trabalho e
nao precisa de outras pessoas para sua sobrevivéncia. Embora tenha ganhado mais
forca nas Ultimas décadas, este ndo € um modelo novo de mulher na sociedade
(TROIANO, 2016).

Com base desse novo estilo de mulher “Jane Fonda” em ascenséo, os
mercados em que estas sao lideres de consumo, como o da beleza, sofre a pressao
de estar sempre inovando com produtos que saciem a demanda e as exigéncias
desses consumidores, gradativamente mais preocupadas com a imagem corporal e
em atingir o ideal de beleza valorizado pelo seu grupo de referéncia.

No Quadro 1 estdo expostas as caracteristicas principais de cada estilo de

mulher descrito anteriormente.

Quadro 2 — Caracteristicas principais por estilo

CINDERELA CARMEN JANE FONDA
e Casamento e Seducéo e Profissional
e Reproducao e Conquista e Visionaria
e Criacao dos filhos e Chamar atencéo ¢ Independente
e Tarefas domeésticas e Destaque e Lider

Fonte: elaborado pela autora baseado em Troiano (2016)

As praticas de beleza executadas vao além do bem-estar e satisfacéo
pessoal, estd também relacionada a aceitacdo nos ambientes aos quais a mulher esta
inserida. Muitos rituais de beleza como o ato de se maquiar, refletem a transformacao
de um estado natural para o mundo social (SOLOMON, 2008). O que contribui para o

crescimento deste mercado.

2.6 Classes sociais

O conceito de classe social ndo é consenso entre os estudiosos. Os

pesquisadores do comportamento do consumidor em sua maioria reconhecem que 0s
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valores, motivacdes e processo de informacdo e decisdo de compra de produtos
variam entre as classes sociais (DARLEY; JOHNSON, 1985; HOLT, 1998; ENGEL et
al., 2000; WILLIAMS, 2002).

As estratificacdes sociais dentre elas as classes sociais, estao presentes
em quase todas as sociedades humanas. As classes sociais podem ser definidas
como “Divisdes relativamente homogénia e duradouras de uma sociedade, que sao
hierarquicamente ordenadas e cujos integrantes possuem valores interessantes e
comportamentos similares “(KOTLER; KELLER, 2015, p, 165).

As classes de renda séo divisdes de grupos utilizadas desde os primérdios
da sociedade. Porém, cada localidade tem seus critérios de segmentacéo. O conceito
de classe econdémica foi primeiramente exposto por Karl Marx, em seu livro “O
Capital”, onde definiu como um conjunto de individuos que tém uma determinada
relacdo com os meios de producéo, como terras, fabricas, equipamentos e fontes de
energia. Marx ainda alega que o homem se cria e estabelece suas rela¢cdes sociais
por meio do trabalho. Atualmente a metodologia de bens para andlise foi modificada
para itens condizentes com a contemporaneidade, como o grau de escolaridade,
guantidade de aparelhos eletrodomésticos, automéveis, entre outros bens duraveis.

Marx estuda a divisdo do trabalho e a luta de classes, na sociedade
capitalista, entretanto, o capitalismo tem a capacidade de retratar as transformacdes
da sociedade a seu favor, e em razéo disso, Marcuse (1982) afirma que o sistema
capitalista permitiu aos trabalhadores acesso a bens de consumo e a possibilidade de
mudanca de classe.

Aplicando o marketing no comportamento de compra do consumidor, o
estudo das classes sociais tem como objetivo fornecer bases para a segmentacéo de
clientes e explicar os diferentes comportamentos de consumo. (COLEMAN, 1983;
HOLT, 1997; 1998; WILLIAMS, 2002).

Analisando outros promotores de opinido, Pride (2015) define classe social
como um grupo aberto de pessoas em estratos sociais similares. Ou seja, as pessoas
podem se mover para dentro, ou fora dela quando superam as extremidades
intelectuais previamente definidas.

Entretanto, o individuo pode ser pertencente a determinada classe social,

porém compatibilizar-se com uma classe de renda descoincidente. Pois seus habitos
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de consumo podem n&o condizer com a classe social em que este esta inserido, 0
tornando alusivo a distinto grupo de renda.

Independente do capital disponivel de cada individuo, no processo de
decisdo de compra, os bens de consumo s&o avaliados considerando as
caracteristicas que suprem as suas necessidades, sejam elas internas ou externas,
desvinculando os critérios de escolha da classe social na qual ele esta inserido, e 0
incluindo em uma distinta classe de renda.

Medici (1988, p. 122) assegura que “A variadvel renda € um meio de medida
da riqueza pessoal.” Um Individuo € pobre ou rico segundo o seu nivel de renda.
Entretanto, “pobreza ou riqueza sdo, como concepc¢ao geral, expressdes objetivas
derivadas do uso da variavel renda.”

Todavia, apesar da renda ser um atributo de facil mensuracgéo, existem
determinados obstaculos que dificultam a sua classificacdo, Medici (1988) expde os

seguintes:

Quadro 3- Obstéculos para classificacdo da pobreza.

OBSTACULO 1 OBSTACULO 2 OBSTACULO 3 OBSTACULO 4

A pobreza é relativano | A classificagdo da | Diversos principios, de | Alto indice de
tempo e espaco. | pobreza e algo | acordo com o contexto | mercantilizacdo e
Determinados bens em | intangivel. Em | social em que a pessoa | monetarizacdo em que
um pais, pode | comparacdo a um | esth inserida, podem | a sociedade brasileira
significar fortuna, | grupo social elevado | modificar o nivel de | vive. Pois ndo apenas

entretanto, em outro | da sociedade, ela pode | aprazimento, mesmo | o capital real pode ser
local, a posse do | estar relacionada a | entre pessoas que | usado para definir a
mesmo bem pode ter | frustragdo devido a | recebem a mesma | classificacdo de renda

um outro significado | incapacidade de | quantia de renda;
relacionado a renda usufruir das mesmas

conquistas  atingidas

por ele

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Médici (1988).

a) A pobreza é uma concepcéo relativa no tempo e no espaco. Fazendo
uma analise em relacdo ao espaco, possuir determinados bens em um pais, pode
significar fortuna, entretanto, em outra localidade, com diferentes costumes, a posse
do mesmo bem pode ter um outro significado relacionado a renda. Ja quando se
observa o tempo, 0 padrdo basico de pobreza a riqueza oscila significativamente.
Muitas na¢Bes buscam desenvolver pesquisas que possam delinear claramente as
fronteiras da conceituacdo de pobreza absoluta. Portanto, os pesquisadores tém
encontrado, na propria situagcdo real citada acima, a principal dificuldade para a

universalizacdo de sua implementacao;
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b) Analisando as classes de renda no mesmo periodo de tempo e espaco
a classificacdo da pobreza demanda grande intangibilidade, pois, em comparacao a
um grupo social elevado da sociedade, ela pode estar relacionada a frustragao devido
a incapacidade de usufruir das mesmas conquistas atingidas por ele;

c) Quando se busca delimitar a linha da pobreza com determinado
parametro homogéneo de renda, as ambicdes sociais e pessoais podem ser distintas.
Pois, diversos principios, de acordo com o contexto social em que a pessoa esta
inserida, podem modificar o nivel de aprazimento, mesmo entre pessoas que recebem
a mesma quantia de renda;

d) Medici (1988) por ultimo, apresenta como um dos motivos de dificuldade
de classificacdo das classes de renda o alto indice de mercantilizacdo e
monetarizacdo em que a sociedade brasileira vive. Pois ndo apenas o capital real
(moeda) pode ser usado para definir a classificacdo de renda, perduram no pais
rendas ndo monetarias de custosa mensuracdo, que Sa0 consequéncias
caracteristicas de uma sociedade "pré-industrial”, onde as pessoas produziam para o
consumo proprio, e de uma sociedade “pés-industrial”’, que adota diversos privilégios
sociais. Ambas as épocas dificultam a mensuracdo de classes sociais. A falta de
ponderamento destas formas de renda citadas enverga graves interferéncias no perfil
de classificacdo, além de ndo catalogar com precisdo boa parte do rendimento
pessoal disponivel.

Apenas na década de 1960 a variavel renda comecgou a ser pesquisada
com profundidade pelo Censo Demografico no Brasil. Dando inicio a diversos estudos
sobre o tema, visando acompanhar e medir mais formalmente a variavel renda.
Exemplo disso séo as Pesquisas Nacionais por Amostra de Domicilios (PNADSs). Para
0s pesquisadores que se preocupam com a classificacéo do fator renda no pais, todas
estas dificuldades estéo sendo vivenciadas.

Levando em consideracdo os diferentes aspectos determinantes para a
compra de cosmeéticos entre os distintos grupos de renda, faz-se necessario estudar
as classes sociais e suas divisées em funcao de buscar compreender em que medida
elas se comportam quando expostas a diferentes situacdes de compra de bens e

Servicgos.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste tépico é explicado como o trabalho foi realizado e os, procedimentos
metodoldgicos que foram utilizados para o desenvolvimento do estudo. Lakatos (2019,

p. 72) define método como:

O conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranga
e economia, permite alcancar o objetivo de produzir conhecimentos validos e
verdadeiros, tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando
as decisdes do cientista.

A estrutura da pesquisa € composta de ambiente, pesquisa, natureza e
tipo da pesquisa, posteriormente serdo descritos os instrumentos e a abordagem da

coleta de dados.
3.1 Sujeitos e Ambiente da Pesquisa

A pesquisa foi realizada diretamente com consumidores de cosméticos,
porém as abordagens foram em bairros com estilos de publico e jornadas de compra
distintas na cidade de Fortaleza, sendo eles o Centro da cidade, e os bairros nobres,
como por exemplo, Meireles e Aldeota. No centro da cidade, que se caracteriza pela
presenca de um publico mais popular e de menor poder aquisitivo, os valores dos
produtos tendem a ser inferiores e a estrutura fisica das lojas com menos conforto.

Ja& os comércios de cosméticos dos bairros nobres possuem um valor
agregado superior, pois a concorréncia € menor e os atributos fisicos estruturais
agregam diferenciacdo ao produto. O publico alvo da pesquisa foram consumidores
de cosmeéticos.

Mattar (2007) selecionou as amostras em probabilisticas e néo
probabilisticas, as ndo probabilisticas podem ser divididas em: por conveniéncia,
intencionais, por cotas, por trafego, autogeradas e desproporcionais. No trabalho sera
utilizada a amostra ndo probabilistica por conveniéncia. Uma das caracteristicas da
amostragem nao probabilistica é que caso algum dos entrevistados ndo responda ou
responda de forma inveridica o questionario, o resultado total ndo sera afetado. Ja
guanto a amostragem por conveniéncia, Mattar (2007, p. 134) descreve que ela é
realizada com base na conveniéncia do pesquisador. “E utilizado, frequentemente

para testar ou obter ideias sobre determinado assunto de interesse.”
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3.2 Natureza da Pesquisa

As pesquisas podem ser segmentadas em duas formas principais:
qualitativa ou quantitativa, alguns trabalhos utilizam um composto dos dois métodos.
Considerando que a proposta do trabalho € identificar as diferencas no processo de
compra de cosméticos entre consumidores de classe de renda diferentes tendo
como objetivos especificos identificar os principais atributos necessarios para a
decisdo de compra de cosméticos em diferentes classes de renda, comparar a
percepcao de relevancia mediante divergentes estilos de consumidores conforme
seu nivel de renda e auxiliar os gestores no direcionamento das decisdes a serem
tomadas neste segmento de atuacado, esta pesquisa pode ser definida como de
natureza quantitativa.

Para Sampieri (2013) a pesquisa de enfoque quantitativo tem como
principais caracteristicas medir fendmenos, utilizar estatisticas, testar hipoteses e
realizar analise de causa-efeito. Ainda segundo Sampieri (2013, p.35) 0 método
quantitativo “pretende intencionalmente delimitar a informacéao.”

Na pesquisa quantitativa, € fundamental ser prudente ao delimitar a
amostra, pois respostas de entrevistados que estejam fora do grupo alvo da
pesquisa podem gerar conclusdes inveridicas para o pesquisador (MALHOTRA,
2001).

3.3 Tipologia de Pesquisa

Quanto a tipologia este trabalho é explicativo e descritivo (MATTAR, 2007).
A tipologia explicativa é a que melhor detalha o estudo da realidade, pois busca
explicar a motivacao dos fatos. Tem por objetivo central reconhecer os elementos que
definem ou colaboram para o acontecimento dos fatos. “E o tipo mais complexo e
delicado, ja que o risco de cometer erros aumenta consideravelmente.” (GIL, 2002,
p.42). Tem como objetivo dominante tornar algo inteligivel, explicando os motivos
(VERGARA, 2013). Prop0e-se a esclarecer quais varidveis contribuem, para a
ocorréncia de determinado acontecimento. As pesquisas de carater explicativas,
segundo Sampieri (2013), determinam as causas dos fenémenos, geram um sentido

de entendimento e sdo extremamente estruturadas.
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J& para Mattar (2007), a pesquisa descritiva deve ser utilizada quando o
propésito for descrever as caracteristicas de grupos e obter um perfil de consumidores
através de sua distribuicio em relagdo a diversos aspectos, como nivel

socioecondmico, preferéncias e localizagao.
3.4 Estratégia de pesquisa

Varios meios podem ser indicados para colher informacgdes. A estratégia
de pesquisa utilizada neste trabalho sera o levantamento. Ele é indicado quando se
busca medir opinido de determinado grupo. “Os levantamentos procuram ser
representativos de um universo definido e fornecer resultados caracterizados pela
precisao estatistica” (GIL, 2008, p. 57). ApGOs coletadas as informacdes das pessoas
selecionadas, as respostas sdo coletadas para que 0 pesquisador chegue a

conclusao.

Existem dois tipos de levantamento que sdo por amostra de uma populacao,
também conhecido como Censo e o tipo survey tendo sua obtencdo dos
dados sobre as caracteristicas ou opinides de determinado grupo de pessoas
utilizando de instrumentos de pesquisa, bem como questionario (FONSECA,
2002, p. 127).

Ainda sobre o levantamento, destaca-se que “Esse tipo de pesquisa ocorre
guando envolve a interrogacao direta das pessoas cujo comportamento desejamos
conhecer através de algum tipo de questionario ( PRODANOV; FREITAS 2013, p.57).

Sendo assim a estratégia que melhor se enquadra no que propde esta pesquisa.

3.5 Instrumentos de coleta de dados

Apdbs uma estratégia de pesquisa definida, é necessario escolher o melhor
método para colher as informacGes. No periodo da coleta de dados, € onde se
guestiona e se obtém dados realistas pela aplicacdo de técnicas (BARROS;
LEHFELD, 2000).

O instrumento de coleta de dados foi um questionario estruturado, ou seja,

toda a amostra descrita no ambiente da pesquisa ira responder as mesmas perguntas.
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7

O questionario é composto de 10 questdes. As 6 primeiras buscam
identificar caracteristicas demogréficas, como: sexo, idade, profissdo, renda e
escolaridade do respondente. As 4 questfes seguintes tem por objetivo analisar
variaveis como: frequéncia de compra de cosméticos, atributos determinantes e

identificacdo social. Respondendo assim aos objetivos gerais e especificos propostos

pela pesquisa.

Quadro 4 — Associacao entre objetivos da pesquisa e as perguntas do questionario.

Objetivo

Perguntas que respondem ao
objetivo

Fonte

Objetivo geral

Identificar 0s atributos
determinantes de compra de
cosmeéticos entre consumidores
de classes de renda diferentes

Questdo 3

Nesse item tem-se como
objetivo verificar a relevancia de
diferentes atributos na hora da
compra de cosméticos.

Adaptado de Velho (2015)

Obijetivo especifico |

Identificar os principais atributos
necessarios para a decisdo de
compra de cosméticos

Questdo 3

Nesse item tem-se como
objetivo verificar a relevancia de
diferentes atributos na hora da
compra de cosméticos.

Adaptado de Velho (2015)

Objetivo especifico Il Questéao 2 Fitzsimons (2000);
Fitzsimons, Greenleaf

Comparar a percepcdo mediante | Nesse item tem-se como | eLehmann (1997); Zhange

consumidores de diferentes niveis | objetivo  identificar se o | Fitzsimons (1999)

respondente intantifica-se,
considera-se e pertence ao
grupo consumidor de
cosmeéticos.

de renda

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

No questionario serdo coletadas informacfes acerca de identificacdo
social, jornada de compra e pos compra. Serd usada a escala de diferencial semantico
de Osgood, onde o respondente avalia caracteristicas opostas de produto e escala de
Likert, onde é possivel avaliar o nivel de conformidade do participante com a

informacéo ou atributo descrito.

O questionario para a investigacdo social € um instrumento de coleta de
dados de extrema importancia, pois obtém as informacdes diretamente do
respondente (MARCONI; LAKATOS, 2002).
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3.6 Abordagem de analise

Os resultados obtidos foram analisados por meio de estatistica
descritiva, que deve ser usada quando se deseja substanciar um conjunto de dados e
da andlise multivariada de dados. Esta é indicada quando se pretende mostrar as
relagdes entre mais de duas variaveis (FLICK, 2013).

O programa utilizado para a andlise estatistica dos dados foi o Statistical
Package For Social Sciences (SPSS). Os dados foram avaliados com base na anélise
de variancia (ANOVA), pois ela visa identificar se h& significativa discrepancia entre
os dados de um grupo em comparagdo com outro. Milone (2009) assegura que a
analise de variancia é utilizada quando se deseja averiguar se 0s contrastes sao reais,
ou seja, causadas por relevante contradicdo nos grupos estudados ou casuais
resultantes das alteragdes da amostra. O mesmo ainda afirma que para obtencéo de
melhores resultados na andlise de variancia as amostras devem ser aleatérias e

independentes e com variancias populacionais iguais.
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4.0 Resultados da pesquisa

A seguir sdo apresentados os resultados obtidos com a aplicagéo da
pesquisa, com o auxilio de histogramas, célculo de médias, medianas e desvio

padrao.
4.1 Dados so6cio demograficos da amostra

A pesquisa foi constituida de um total de 100 participantes, sendo esses
84% do sexo feminino e 16% do sexo masculino. A média de idade dos participantes
e de 28,39 anos, (DP=9,647). Quanto ao nivel educacional, 64% estao cursando ou
possuem nivel superior, 1% possui ensino fundamental completo, 25% concluiram o
Ensino meédio e 10% tem pdés-graduacdo. A maioria dos participantes tem a renda
familiar entre R$998,00 e R$4.990,00 (56%), outros 7% tem renda familiar de até
R$998,00, 18% entre R$4.990,00 e R$9.990,00 e 19% tem renda superior a
R$9,980,00. 37% das residéncias sdo constituidas por em meédia 3,52 pessoas
(DP=1,193). Esta distribuicdo ocorreu de forma aleatoria, ocasionada exclusivamente
pelo interesse dos participantes em contribuir com esta pesquisa. Os resultados

podem ser vistos nos histogramas e na Tabela 1 a seguir:

Tabela 1- Dados s6cio demogréaficos da pesquisa

N %
SEXO 16 16%
Masculino
Feminino 84 84%
IDADE
Até 25 55 55%
De 26 a 35 26 26%
De 36 a 45 14 14%
De 46 a 55 1 1%
A partir de 56 4 4%
ESCOLARIDADE
Ensino Fundamental 1 1%
Ensino Médio 25 25%
Ensino Superior 64 64%
Pés Graduagédo 10 10%
RENDA FAMILIAR
Até R$998,00 7 7%
Entre R$998,00 e R$4.990,00 56 56%
Entre R$4.990,00 E R$9.980,00 18 18%

19




A partir de R$9.989,00
N° DE PESSSOAS NA RESIDENCIA

19
21
37
15

OO WNPEF

19%

4%
19%
21%
37%
15%
4%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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A seguir serdo apresentados os histogramas de frequéncia dos dados socio

demograficos.

Figura 4 - ldade dos participantes
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Média = 28 39
Desvio padrio = 8 647
M =100
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Observa-se maior participacao e utilizagdo dos cosméticos entre o publico mais
jovem (inferior a 25 anos) 55%. A média de idade dos participantes é de 28,39 anos e
o desvio padrao de 9,312, o que indica que a pesquisa foi respondida por um grupo
etario heterogéneo, sendo composto por pessoas de 19 a 63 anos. Essas informacgdes
sdo relevantes para que os gestores de lojas de cosméticos conhegcam que seu maior
publico sdo pessoas jovens, e tragam produtos voltados principalmente para a
realidade e tendéncia desse grupo etario

Figura 5 -Renda Familiar

Histograma
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A média da renda familiar dos participantes é de R$2.994,00. Ou seja, a
média do grupo 2. O grupo 1 é composto por familias que possuem renda inferior a
R$998,00 (7%). No grupo 2 esta presente as familias cujo intervalo de renda seja de
R$998,00 a R$4.990,00 (56%). No grupo 3 estdo as familias com renda entre
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R$4.980,00 e R$9.980,00 (18%) e por fim no grupo 4 estdo as familias com renda
superior a R$9.980,00 (19%). Esses resultados demonstram que cosméticos sao itens

consumindo por todas as pessoas, independente da sua classe de renda.

Figura 6- Nivel de escolaridade
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

No 1° grupo estdo inseridas as pessoas que cursaram apenas 0 ensino
fundamental, (1%). Em seguida, no grupo 2 estdo os participantes que possuem até
0 ensino médio concluido (25%). Maior parte do publico respondente (64%) esta
cursando ou possui ensino superior completo (grupo 3). Por dltimo, no grupo 4, tém-

se as pessoas com pés-graduacdo. (10%)
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Figura 7- NUmero de pessoas na residéncia

Histograma
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Observa-se maior participacdo na amostra de pessoas que residem em
domicilios com 4 pessoas (37%). 4% dos entrevistados moram sozinhos. 19%
convivem com outra pessoa na residéncia. 21% das residéncias dos entrevistados é
composta por 3 pessoas. 15% dos domicilios por 5 pessoas e 4% das residéncias por

6 pessoas.
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4.2 Dados da pesquisa

4.2.1 Frequéncia de compra do consumidor

Na andlise dos resultados da pesquisa observou-se que maior parte dos
respondentes, ou seja, 32%, tem a frequéncia de compra de cosméticos
mensalmente. Apenas 11% dos entrevistados costumam comprar semanalmente.
22% indicaram comprar quinzenalmente, 19% bimestralmente, 13% adquirem novos

produtos semestralmente.

Tabela 2 — Frequéncia de compra do consumidor
FrequénciadeCompra

Frequéncia | Porcentual | Porcentagem | Porcentagem
valida acumulativa
Semanalmente 11 11,0 11,0 11,0
Quinzenalmente 22 22,0 22,0 33,0
Mensalmente 32 32,0 32,0 65,0
Valido Bimestralmente 19 19,0 19,0 84,0
Semestralmente 13 13,0 13,0 97,0
Outros 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A seguir pode-se observar o histograma de frequéncia de compra. No grupo
1 tém-se as pessoas que compram semanalmente, no grupo 2 os consumidores
quinzenais, no grupo 3 as pessoas que compram mensalmente, no grupo 4 os que
compram bimestralmente, no grupo 5 as pessoas que compram semestralmente e no
grupo 6, pessoas que possuem outra frequéncia de compra.

Esses resultados demonstram que as lojas vendedoras de cosméticos
devem estar sempre buscando renovar o seu estoque e oferecendo novidades para
0s seus clientes. Pois como foi exposto na Tabela 2, 65% dos respondentes adquirem
novos cosméticos pelo menos 1 vez por més. A seguir podem ser vistos esses dados
em forma de histograma.
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Figura 8- Histograma frequéncia de compra do consumidor
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Fonte: Dados da pesquisa.

4.2.2 ldentificacdo Social

Na Tabela 3 a seguir é possivel observar que 54% dos entrevistados
concordam que podem pertencer ao grupo consumidor de cosméticos (Id. Social 1),
apenas 24% indicam ndo se encaixar nesse grupo, enquanto 22% mostraram-se
neutros. Essa variavel foi a que apresentou a maior média, de 3,45 e o menor desvio
padrdo (1,417) (ver Tabela 4), demonstrando a possibilidade de pertencimento ao
grupo de pessoas que socialmente se identifica com o consumo de cosméticos.

Ao se tratar dos respondentes que se consideram esse tipo de pessoa (Id.
Social 2), 44% asseguram que sim, e 32% afirmam ndo se enquadrar nesse grupo.
24% nem concordam e nem discordam.

Ja na ldentificacdo Social 3 (Id. Social 3), que analisa se o respondente se
encaixa nesse grupo de pessoas, 49% afirmaram que sim e 30% que ndo, com 21%
gue nem concorda e nem discorda.

Apesar de as médias das 3 identificagBes sociais pesquisadas ndo terem

sido muito discrepantes, percebe-se, que a maior média (3,45) pertence ao grupo que
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afirma poder pertencer a esse grupo de pessoas, e a menor média (3,13) ao grupo
gue se considera esse tipo de pessoa. JA 0 grupo que considera se encaixar na
categoria teve média de 3,22.

Os resultados demostram que de forma geral 49,3% dos respondentes
concordam ou concordam totalmente com as afirmacdes, enquanto apenas 28,6%
discordam ou discordam totalmente das afirmacfes. Ou seja, a quantidade de
pessoas que se identifica com consumidores de cosméticos € superior a quantidade

de pessoas que nao se identifica com esse grupo.

Tabela 3- Identificag&o social

Concordo Concordo Nem Discordo Discordo
Totalmente concordo Totalmente
nem
discordo
Id. Social 1 31% 23% 22% 8% 16%
Eu poderia pertencer a
esse grupo de pessoas?
Id. Social 2 24% 20% 24% 9% 23%
Considero-me esse tipo
de pessoa?
Id. Social 3 23% 26% 21% 10% 20%
Eu me encaixo nesse
grupo de pessoas?

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Na Tabela 4, pode ser observada a média e o desvio padréo de cada uma

das afirmativas de identificacéo social.

Tabela 4- Estatisticas de identificag&o social

Estatisticas descritivas

N Média [ Desvio padréo
IDSocial01 100 3,45 1,417
IDSocial02 100 3,13 1,475
IDSocial03 100 3,22 1,433
N valido (de lista) 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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4.2.3 Atributos Determinantes de Compra

No gréfico 1, tem-se o grafico das médias de cada um dos 17 atributos
necessarios para que o cliente efetive a sua decisdo de compra pelo cosmético
(Atributos adaptados de VELHO, 2015). Para avaliar a importancia desses atributos,
utilizou-se a escala de diferencial semantico de Osgood, na qual o respondente
poderia avaliar dando notas de -5. (caso o atributo ndo fosse relevante para sua
decisdo de compra) a 5, (caso o atributo fosse de extrema importancia). “Osgood e
seus associados desenvolveram o método de diferencial seméantico para mensurar 0s
significados psicolégicos de um objeto para um individuo. (COOPER; SCHINDLER,
2016).

Gréfico 1- Relevancia dos atributos, geral e por grupo de renda.
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B Grupo2 2,13 3,62 3,05 2,81 3,59 3,24 2,64 2,32 2,00 1,43 2,43/2,35 2,48 4,02 3,70 3,43 4,02

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Em azul tem-se a média geral de todos os participantes, em vermelho,
(grupo 1) estdo divididos os participantes cuja renda familiar ndo ultrapasse
R$4.990,00 e em verde (grupo 2) estdo os respondentes cuja renda familiar ultrapasse
R$4.990,00. Essa divisdo foi feita para que se pudesse avaliar se ha distincdo na
percepcdo dos atributos entre distintos grupos de renda, e quais sdo os atributos
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necessarios para que o consumidor efetive a sua decisdo de compra. Atendendo
assim aos obijetivos gerais e especificos da pesquisa.

Analisando de forma holistica, percebe-se que todos os atributos exercem
alguma influéncia na decisdo de compra do consumidor, pois todas as médias foram
positivas. Analisando o grupo geral de todos os participantes percebe-se que as
maiores médias foram atribuidas a fixacao (4,13), credibilidade (3,93), atendimento
(3,90), valor (3,86) e quantidade (3,61). Em contrapartida percebe-se que os atributos
opiniao dos outros (1,43) e embalagem (1,97) exercem baixa influéncia na deciséo de
compra do consumidor.

Quando se avalia os atributos influenciadores de compra do grupo 1 (renda
familiar até R$4.990,00), percebe-se que a fixacdo (4,19), atendimento (4,07), valor
(4,00), credibilidade (3,87) e quantidade (3,55) sao os fatores que mais influenciam
esse grupo. Portanto a opinido dos outros (1,09) e a embalagem (1,87) ndo exercem
muita influéncia na compra.

Analisando o grupo 2 (renda familiar a partir de R$4.990,00), tem-se fixacao
(4,02), credibilidade (4,02), quantidade (3,70), valor (3,62) e atendimento (3,59) como
principais caracteristicas que levam o consumidor a compra. Brinde (1,43) e opinido
dos outros (2,00) ndo exercem influéncia significativa para compra.

Esses dados podem ser vistos nos Quadros 5 e 6 com os rankings dos 3
atributos mais e menos importantes de acordo com a reposta de todos participantes

(geral) e de acordo com cada grupo de renda (grupo 1 e grupo 2).

Quadro 5- Ranking 3 atributos mais influentes

GERAL GRUPO 1 GRUPO 2
1° LUGAR Fixacao (4,13) Fixacao (4,19) Fixacao (4,02)
2° LUGAR Credibilidade (3,93]) Atendimento (4,07) Credibilidade (4,02)
3° LUGAR Atendimento (3,90) Valor (4,00) Quantidade (3,70)

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
No Quadro 5 pode-se notar que independente da classe de renda em que

o consumidor esta inserido, a fixacdo do produto é o fator mais importante para efetivar
a decisdo de compra. Tornando este atributo o apelo promocional de grandes marcas
de cosméticos.

Ainda analisando o ranking dos 3 atributos mais influentes (Quadro 5)
percebe-se que a credibilidade e o atendimento também sédo fatores considerados no
momento da decisdo de compra do consumidor. Devendo assim tornarem-se

aspectos a serem vistos e melhorados pelos gestores.
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Outro fator a ser analisado € o atributo valor, que exerce influéncia apenas
no grupo de menor classe de renda (grupo 1). Este resultado é de grande relevancia
para os gestores que tém como prioridade este publico, pois refor¢a que o custo do
produto exerce influéncia na decisdo de compra deste grupo.

Quando se analisa o ranking dos atributos que menos influenciam os
consumidores na decisdo de compra (Quadro 6), percebe-se uma opinido mais
heterogénea, independente da classe de renda do consumidor, a opinido dos outros
€ um fator que exerce baixa influéncia na decisdo de compra do consumidor, ndo

sendo decisivo na hora da compra.

Quadro 6- Ranking 3 atributos menos influentes

GERAL GRUPO 1 GRUPO 2
1° LUGAR Opinido dos outros | Opinido dos outros (1,09) | Brinde (1,43)
(1,43)
2° LUGAR Embalagem (1,97) Embalagem (1,87) Opinido dos outros
(2,00)
3° LUGAR Brinde (2,29) Localizacdo (2,42) Embalagem (2,13)

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Outro fator presente em ambos grupos e que exerce baixa influéncia na
hora da compra é a embalagem, demonstrando que o consumidor de forma geral nao
se deixa influenciar na hora da compra apenas pela estética do produto, ou pela falta
dela.

No grupo 1, a localizacdo da loja ndo demonstrou ter relevancia para o
consumidor, enquanto para o grupo 2 o atributo brinde foi o0 que demonstrou exercer
menor influéncia para o consumidor. Constatando para os gestores que trabalham
com esse publico que na compra de algum produto oferecer, um brinde para o
consumidor néo vai ser fator decisivo para que ele efetive a sua decisdo de compra.

A seguir foi utilizado o Teste de amostras independentes, onde se deseja
descobrir se a percepcdo de um grupo € diferente do outro. A analise é feita
observando o valor de “t”, quanto maior este for, mais significante esta a percepcéao

de diferenciacdo entre os grupos de renda.



Tabela 5- Teste de amostras independentes
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teste-t para Igualdade de Médias

t df | Sig. (2 | Diferenga | Erro padrédo 95% Intervalo de
extremida| média de confianca da
des) diferenca diferenca
Inferior | Superior
-,351 98 727 -,208 ,593 -1,385 ,969
Embalagem
-,353| 77,314 , 725 -,208 ,589 -1,380 ,964
Val 1,033 98 ,304 ,378 ,366 -,349 1,106
alor
1,095 89,085 277 ,378 ,346 -,308 1,065
1,066 98 ,289 ,406 ,381 -,350 1,162
Aroma
1,117 | 86,392 ,267 ,406 ,364 -,317 1,129
L -,826 98 411 -,463 ,561 -1,577 ,650
Localizac&o
-,868| 87,241 ,388 -,463 ,534 -1,524 ,597
. 1,338 98 ,184 ,458 ,342 -,221 1,137
Atendimento
1,378 | 82,499 172 ,458 ,332 -,203 1,118
,324 98 747 ,151 ,465 - 771 1,073
Marca
,333| 81,915 , 740 ,151 ,452 -, 749 1,050
i 1,247 98 ,215 ,609 ,488 -,360 1,578
Sustentavel
1,289 | 83,366 ,201 ,609 472 -,331 1,548
. ,653 98 ,515 331 ,507 -,676 1,338
Origem
,683| 86,310 ,496 331 ,485 -,632 1,295
o -1,005 98 317 -,689 ,685 -2,048 ,671
Opinido dos outros
-1,069| 89,674 ,288 -,689 ,644 -1,968 ,591
Brind 2,870 98 ,005 1,604 ,559 ,495 2,714
rinde
2,805 70,366 ,006 1,604 ,572 ,464 2,745
1,972 98 ,051 1,022 ,518 -,007 2,050
Produto novo
1,918 | 69,288 ,059 1,022 ,533 -,041 2,085
. . ,768 98 444 423 ,552 -,671 1,518
Tipo de Aplicador
,786| 81,156 434 423 ,539 -,648 1,495
. o ,646 98 ,520 ,384 ,594 -, 795 1,562
Hipoalergénico
,655| 78,820 ,515 ,384 ,586 -,783 1,550
- -,222 98 ,825 -,073 ,329 -, 725 ,579
Credibilidade
-,252| 97,977 ,802 -,073 ,290 -,648 ,502
i ,162 98 ,871 ,069 ,425 -, 775 ,913
Quantidade
1771 93,910 ,860 ,069 ,391 -, 707 ,845
,152 98 ,880 ,068 ,446 -,817 ,953
Tamanho
,168| 96,240 ,867 ,068 ,403 -, 733 ,868
) ,581 98 ,563 ,190 ,328 -,460 ,841
Fixacéo
,601| 83,567 ,550 ,190 ,317 -,440 ,821

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Com base nesse teste ressalta-se que o maior valor de “t” foi atribuido ao
atributo “brinde”, ou seja, se este se torna muito relevante para um grupo, mas nao
tao relevante para o outro. Ja o atributo “opinido dos outros” obteve menor valor de

“1”, ou seja, os dois grupos de renda possuem percepg¢des semelhantes neste quesito.

4.2.4 Processo de compra do consumidor

Analisando a Tabela 6, que apresenta as médias das notas atribuidas a
cada afirmacdo sobre um processo de compra sdo bem heterogéneas. Os
respondentes poderiam atribuir nota 1 caso discordasse totalmente da afirmacao e
nota 5 caso concordasse totalmente com a afirmacao. Percebe-se que de forma geral

0s consumidores nao encontram grandes dificuldades no processo de compra.



Tabela 6- Processo de compra do consumidor

N | Mini| Maxi [ Média| D.P
mo | mo

Processo de Compra 01 100 1 5| 3,12 1,350
Muitas vezes tenho divida sobre as decisdes de compra que
faco
Processo de Compra 02 100 1 51 2,14 1,247
Eu frequentemente ndo sei o que comprar
Processo de Compra 03 100 1 51 2,81 1,468
Muitas vezes me pergunto se fiz a compra corretamente
Processo de Compra 04 100 1 51 2,05( 1,242
Eu nunca parego comprar a coisa certa para mim
Processo de Compra 05 100 1 51 2,13 1,236
Com muita frequéncias as compras que faco ndo sao
satisfatorias
Processo de Compra 06 100 1 5 3,10 1,259
Impressiono meus amigos com a capacidade de fazer boas
compras
Processo de Compra 07 100 1 5| 3,16( 1,204
Impressiono as pessoas com as compras que faco
Processo de Compra 08 100 1 51 4,04 ,984
Tenho a capacidade de dar bons presentes
Processo de Compra 09 100 1 51 3,69 1,178
Recebo elogio de outras pessoas pelas decisées de compra
Processo de Compra 10 100 1 51 2,37 1,228
Eu considero o processo de decidir o que comprar frustrante
Processo de Compra 11 100 1 5| 3,64 1,020
Varias boas opc¢des estavam disponiveis para minha escolha
Processo de Compra 12 100 2 5] 4,06 ,827
Achei que a escolha foi boa
Processo de Compra 13 100 1 5] 3,86 ,943
Eu ficaria feliz em escolher o mesmo conjunto de opg¢des de
produtos na minha préxima compra
Processo de Compra 14 100 1 5| 3,94 1,043
Eu considero o processo de decidir qual produto comprar
interessante
Processo de Compra 15 100 1 5| 4,16 ,940
Fiquei satisfeito com minha experiéncia de decidir qual
produto escolher
MEDIA GERAL 3,21

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Ressalta-se que a afirmacao do processo de compra 15 “Fiquei satisteito
com minha experiéncia de decidir qual opgao de produto escolher” obteve maior grau
de concordancia (4,16), indicando que o consumidor gosta da experiéncia da jornada
de compra. E a afirmacgao que obteve maior grau de discordancia (2,05) foi o processo
de compra 04, “Eu nunca parego comprar a coisa certa para mim” indicando que o

consumidor na maioria das vezes acerta nas suas decisdoes de compra.
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5 CONCLUSAO

Com o crescimento do mercado consumidor de cosméticos faz-se
necessario um maior conhecimento desse publico com o objetivo de identificar a sua
necessidade para posteriormente supri-la. O conhecimento desse publico e de seus
anseios é de fundamental importancia para os gestores de lojas de cosméticos e
marcas que tenham como prioridade esse publico consumidor, pois possibilita o
desenvolvimento de estratégias e campanhas de marketing voltadas para o que este
publico deseja

O desenvolvimento desse trabalho possibilitou identificar diferentes graus
de importancia de atributos no processo de compra de cosmeéticos entre consumidores
de classes de renda diferentes. Além disso também permitiu conhecer como o
consumidor encara o processo de compra dos produtos, sua frequéncia de compra de
cosmeéticos e seu grau de identificacao social com consumidores de cosméticos.

A pesquisa teve como objetivo geral identificar os atributos determinantes
de compra de cosmeéticos entre consumidores de classes de renda diferentes. E como
objetivos especificos esta pesquisa buscou: ldentificar os principais atributos
necessarios para a decisdo de compra de cosmeéticos e comparar a percepcao
mediante divergentes estilos de consumidores conforme seu nivel de renda.

Os resultados da pesquisa foram obtidos ao se aplicar um questionario
estruturado que abrangia escalas como Diferencial semantico de Osgood e Likert com
100 consumidores de cosméticos em diferentes bairros de Fortaleza.

Percebeu-se que 65% dos 100 respondentes consomem novos cosméticos
pelo menos mensalmente. Também foi possivel identificar que 49,3% dos
entrevistados afirmam pertencer, considerar-se e encaixar-se em grupos de pessoas
gue gostam de usufruir dos cosméticos, enquanto 28,63% discordam que atualmente
possam pertencer a este grupo.

Quanto aos atributos que exercem influéncia no consumidor na hora da
compra notou-se que independente da renda, a fixacdo do produto € o fator mais
decisivo para a efetivacdo da compra pelo cliente. Enquanto a opinido dos outros
demonstrou exercer baixa influéncia.

Respondendo aos objetivos geral e especificos da pesquisa, o trabalho
apresentou que fixagao, atendimento e valor sdo os atributos que mais influenciam o

consumidor que possui renda familiar de até R$4.990,00, enquanto fixacéo,
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credibilidade e quantidade sao os atributos mais bem percebidos pelo grupo com
renda familiar superior a R$4.990,00.

Outra conclusao que foi feita com o presente trabalho foi que o consumidor
nao encontra grandes dificuldades durante o processo de compra, este em sua
maioria das vezes esta certo do que comprar e feliz com sua escolha.

A maior limitacdo da pesquisa esta na baixa quantidade de observacoes, o
gue impediu que os resultados do trabalho fossem mais precisos e contemplasse um
publico mais vasto de consumidores de cosméticos.

Como sugestdo de trabalhos futuros seria de grande valia o
desenvolvimento de uma pesquisa que avalie os atributos importantes no consumo
de cosméticos ndo somente pela renda, mas também dividindo por grupos como idade

€ SexXo0.
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APENDICE A — TERMO DE CONSENTIMENTO INFORMADO

Centro Universitario UNICHRISTUS

Trabalho de Conclusao Curso — graduacao em Administracédo
Graduando: Flavia Queiroz Costa

Orientador: Prof. Doutor: Elnivan Moreira de Souza
Consentimento Informado

Estamos solicitando a sua participagdo num estudo sobre os atributos
determinantes de compra de cosmeéticos. Esta pesquisa objetiva levantar informacgdes

a respeito do consumo de cosméticos.

Esta participacéo sera voluntaria pelo que podera interromper a entrevista a
gualquer momento se assim o desejar. O registro das respostas sera feito pelo préprio
entrevistador. Tudo o que disser sera estritamente confidencial e apenas sera usado

no ambito deste estudo.
Gostariamos de saber se aceita participar nesta entrevista.
Agradeco a sua colaboracao
Flavia Queiroz
Formanda UNICHRISTUS.

Fortaleza, de de 20109.

Participante da Pesquisa
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APENDICE B — QUESTIONARIO SOCIO DEMOGRAFICO

Sexo:
() Masculino () Feminino
Qual a sua idade?

Qual a sua profissao? :

Na sua casa residem quantas pessoas?
Qual seu nivel de escolaridade? Marque com um “X”.

Ensino fundamental

il

1 Ensino médio
1 Ensino superior
U

Pos-graduacéao
Renda Familiar:

Até R$ 998,00

Entre R$ 998,00 e R$ 4.990,00
Entre R$ 4.990,00 e R$ 9.980,00
R$ 9.980,00 ou mais

O o o o

APENDICE C - QUESTIONARIO

1) Responda qual a frequéncia média que vocé costuma fazer compra de cosméticos

marcando um X na opg¢éo correspondente.
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Cdod. |Marque com um "X" na sua frequéncia de compra | Marque com um “X”
FI01 -
Eu compro a cada semana
O
Flo2 Eu compro a cada 15 dias
FI03 ) -
Eu compro a cada més
O
Flo4 Eu compro a cada dois meses
FI05 | -
Eu compro a cada 6 meses ou mais
Outros
F106 O

2) Observe as imagens a seguir:

Apés observar as imagens, marque com um "X", numa escala de 1

(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), qual o seu grau de concordancia

com cada uma das afirmac¢des seguintes:

Cod. 112345
01 |Eu poderia pertencer a esse grupo de pessoas

02 |Considero-me este tipo de pessoa

03 |Eu me encaixo neste grupo de pessoas
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3) Quando vocé estd comprando cosméticos, quais desses atributos sédo

mais relevantes para concretizar a sua deciséo de compra.

(5) Muito relevante

51| 4 -3 -2 -1
Embalagem Embalagem
Valor Valor
Aroma Aroma
Localizag&o Localizagéo
Atendimento Atendimento
Marca Marca
Sustentavel Sustentavel
Origem Origem
Opinido dos Opinido dos
Outros Outros
Brinde Brinde
Produto novo Produto novo
Tipo de Tipo de
Aplicador Aplicador
Hipoalergénico Hipoalergénico
Credibilidade Credibilidade
Quantidade Quantidade
Tamanho Tamanho
Fixacao Fixacao

Fonte: Adaptado de Velho (2015)
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Maria precisava adquirir um novo cosmeético, porém, durante o processo de
compra, muitas vezes, surgem barreiras e davidas, sejam elas antes, durante ou ap6s
a compra. Com quais das afirmacdes a seguir vocé se identifica? Considere (1) para
discordo totalmente e (5) para concordo totalmente.

(1) Discordo Totalmente -----------=---m--m-mmmmmm oo (5) Concordo

Totalmente

Cod. 112(3|4|5

01 Muitas vezes tenho duvidas sobre as decisdes de compra
gue faco.
02 Eu freqlentemente n&o sei 0 que comprar.

03 Muitas vezes me pergunto se fiz a compra corretamente
04 Eu nunca pareco comprar a coisa certa para mim.

05 Com muita frequéncia, as coisas que compro nao sao
satisfatorias.

06 Impressiona seus amigos com a capacidade de fazer boas
compras
07 Impressiona as pessoas com as compras que faz

08 Tenho a capacidade de dar bons presentes.

09 Recebe elogios de outras pessoas pelas decisdes de

compra

10 Eu considero o processo de decidir qual produto comprar
frustrante

11 Véarias boas opcdes estavam disponiveis para minha
escolha.

12 Achei que a escolha foi boa.

13 Eu ficaria feliz em escolher o mesmo conjunto de opcdes de
produtos na minha proxima compra.

14 Eu considero o processo de decidir qual produto comprar
interessante

15 Figuei satisfeito com minha experiéncia de decidir qual
opc¢ao de produto escolher.

Fonte:Fitzsimons (2000);Fitzsimons, Greenleaf eLehmann (1997); Zhange Fitzsimons (1999)




