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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi analisar o comportamento de compra da consumidora de
hidratantes corporais que adquire o produto por meio de catalogos. O referencial teérico
buscou tratar de teorias envolvendo os conceitos de beleza, a mulher no mercado de
trabalho, a historia sobre cosméticos, a venda direta, as principais caracteristicas dos
catalogos e conceitos sobre 0 comportamento do consumidor. Para isso, a metodologia
utilizou-se de pesquisa qualitativa por de meio de um grupo focal realizado apenas com
mulheres, as perguntas foram realizadas por meio de um roteiro contendo apenas
perguntas abertas, a interpretacdo dos dados se deu por analise de contetdo. Os principais
resultados da pesquisa evidenciaram-se que os motivos da compra por catdlogos é
influenciado pelas embalagens dos produtos, seguido da facilidade de acesso para a
comparacdo dos precos. Sendo que outros atributos como fatores culturais, sociais,
pessoais e psicologicos, também influenciam na escolha dos produtos de beleza. O
hidratante corporal é valorizado quanto a a¢do do produto, necessidade, fragrancia, preco
e indicacGes de grupos primarios. A pesquisa revela que a Natura esteve entre as marcas
mais lembradas, porém a Avon muito pouco foi citada. Produtos de qualidades sdo mais
valorizados pelas consumidoras, os produtos com boas fragrancias e embalagens atrativas
também. Observou-se que 0s hidratantes corporais sdo consumidos por necessidade de
cuidados com pele, mas também sdo atribuidos significados como a possibilidade de
conquistar beleza e autoestima. Esta pesquisa contribui para conhecimento dos habitos

do consumo de hidratantes corporais pelo publico feminino de Séo Borja.

Palavras-Chave: comportamento do consumidor; marketing; mulheres; hidratantes para

pele; catalogos.



RESUMEN

El objetivo de este estudio fue analizar el comportamiento de compra de los consumidores
de cremas hidratantes corporales, que compra el producto por medio de catalogos. El
marco teorico trata de abordar las teorias que implican los conceptos de belleza, la mujer
en el mercado laboral, la historia de los cosméticos, las ventas directas, las principales
caracteristicas de los catalogos y conceptos sobre el comportamiento del consumidor. La
metodologia utiliza la investigacion cualitativa por medio de un grupo dirigido solamente
por mujeres, las preguntas fueron hechas por medio de un cuestionario que contiene
solamente preguntas abiertas, la interpretacion de los datos fue por analisis de contenido.
Los principales resultados de la investigacién mostraron que es las razones de la compra
a través de catalogos esta influenciada por el embalaje del producto, seguido por la
facilidad de acceso para la comparacion de precios. Desde otros atributos como cultural,
social, personal y psicolégico, también influyen en la eleccion de productos de belleza.
La crema hidratante corporal se valora como la accion de los productos, necesidad,
fragancias, indicaciones de precios y los grupos primarios. La investigacion revela que
Natura fue una de las marcas mas reconocidas, pero el Avon muy poco fue mencionado.
Cualidades de los productos son los mas valorados por los consumidores, los productos
con buenas fragancias y envases atractivos también. Se observd que las cremas
hidratantes corporales son consumidos por la necesidad de cuidado de la piel , sino que
también se asignan significados como la capacidad de alcanzar la belleza y la autoestima
. Esta investigacion contribuye al conocimiento de los habitos de consumo de cremas

hidratantes corporales por el pablico femenino de San Borja.

Palabras-claves: Comportamiento del consumidor; marketing; mujeres; cremas

hidratantes corporales; catalogos.
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1 INTRODUCAO E PROBLEMATIZACAO

Atualmente, os cosméticos fazem parte de um segmento de mercado, que
encontra-se em destaque, ndo s6 no Brasil, mas mundialmente, isto se deve a uma
participacdo mais ativa e constante dos consumidores desses produtos, que passaram a
usa-los frequentemente em seu dia-a-dia. Por estar em evidéncia, tanto na midia quanto
nos lares de seus consumidores, esse tipo de produto tornou-se motivo de pesquisas
académicas e de mercado em diversos campos de estudo, principalmente na area do
marketing.

Observa-se que o mercado atual esta repleto de concorrentes dispostos a tudo para
encantar um cliente e nessas horas o que faz a diferenga na escolha da compra é o bom
atendimento, qualidade nos produtos e outros fatores que agregam valores ao cliente.

O mercado de cosméticos tornou-se bastante disputado, pois existem varias
empresas solidamente estabelecidas no pais, 0 que acaba gerando concorréncia entre as
empresas. Porém, o atendimento das necessidades desses consumidores implica a
disponibilidade desses produtos de maneira eficaz e conveniente por meio de diversas
formas de vendas, levando as empresas a repensarem em suas estratégias de
comercializacdo (SOUZA, SERRENTINO, 2002).

Os consumidores de cosméticos estdo sempre adquirindo novos produtos
relacionados a beleza e higiene, e, para Jodo Carlos Basilio (2009), presidente da
Associacdo Brasileira da Indlstria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(ABIHPEC), os consumidores brasileiros, em todas as classes, ndo abrem méo dos
cuidados pessoais.

Perante ao exposto pelo presidente da ABIHPEC, é correto afirmar que os
cosmeéticos estdo cada vez mais presentes na vida dos brasileiros e que o comportamento
de tais consumidores € um ponto chave para empresas que queiram fazer parte desse
negocio.

A movimentacédo gerada na industria da beleza demonstra o quéo significante é a
parcela da consumidora feminina no pais. Para Pastore e Maciel (2005) um dos motivos
do crescimento do mercado de cosméticos é devido a insercdo da mulher no mercado de
trabalho. Com a melhora do poder aquisitivo da populacdo feminina a necessidade de
sentir-se bela, jovem e na moda, acaba de maneira significativa aquecendo a industria de

cosméticos e estimula ainda mais a segmentacao de mercados.
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Dentro deste contexto, a venda direta surge como uma estratégia de
comercializacdo viavel para os mais diversos tipos de produtos, na medida em que
promove a venda de produtos ou servi¢os por meio do contato direto com o consumidor
(GIULIANI, 2005).

A preocupacdo com a beleza acaba levando essas consumidoras a busca desses
produtos de beleza (DWECK, 1999 apud PASTORE; MACIEL). O que se justifica, tendo
em vista que o Brasil representa o terceiro maior mercado de Higiene Pessoal, Perfumaria
e Cosmeéticos, atras apenas dos Estados Unidos e do Japdo, segundo a pesquisa do
Euromonitor (2012), e o segmento apresenta crescimento médio de 10% desde 2001.
Segundo o (SEBRAE), o faturamento liquido de impostos sobre vendas desses produtos,
equivaleu a R$ 34 bilhdes.

Segundo a associagdo que representa industrias de higiene e beleza (Abihpec), o
Produto Interno Bruto (PIB) do setor cresceu 34,6% de 2010 a 2013, acima dos 9,4% da
indUstria em geral.

Porém, quando se trata de venda direta, observa-se que 0 volume dessas vendas
em nivel mundial cresceu cerca de 40% entre os anos de 2000 e 2007, chegando ao
patamar de 114 bilhGes de dolares (WFDSA, 2009).

No Brasil nos dltimos sete anos, as vendas diretas obtiveram um crescimento
nominal médio de 18%, sendo que nos Gltimos trés anos, o crescimento em volume de
negocios, foi em cerca de 60%, segundo a Associacdo Brasileira de Venda Direta
(ABEVD, 2009).

Para que as empresas possam desenvolver estratégias de marketing eficazes e
alcancando vantagens competitivas entre os demais concorrentes, é imprescindivel que
os administradores conhecam as preferéncias e o comportamento de compra e de
consumo de seus clientes (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

O conhecimento do comportamento do consumidor é relevante para as empresas,
tendo em vista a importancia deste setor para a economia do pais.

Pois, uma vez que o individuo realiza a escolha de certo produto em detrimento
de outro ele deve estar influenciado a isso. Segundo Gade (1998, p. 27), “é a partir das
informacdes do que é aprendido e sentido, das emocdes, é que se desenvolvem as atitudes,

as opinides e a intencdo de acdo, a intencdo de compra”.
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O presente trabalho tem por objetivo demonstrar o comportamento de compra do
consumidor feminino da cidade de S&o Borja, que adquiri cremes hidratantes através de
catalogos das marcas Avon e Natura, a partir da realizacdo de um grupo focal, objetivando
o melhor conhecimento sobre as preferéncias destes consumidores e 0s pareceres sobre
os catalogos.

O ponto de vista do estudo do consumidor é buscar conhecer como o individuo
comporta-se em situacdes de compra, bem com as questdes basicas de como esses
consumidores decidem adquirir bens e quais sdo 0s resultados pessoais e grupais dessas
decisdes. No entanto, € comum que as pessoas sintam desejos e sejam atraidos por
determinados tipos de produtos ou servicos, mas, para que isso aconteca com frequéncia,
é imprescindivel que as empresas, precisamente os profissionais de marketing, tenham
uma viséo voltada para o consumidor.

A partir desse contexto, estuda-se o comportamento desse consumidor, cuja
tendéncia de consumo tem-se mostrado continua e crescente, nesse caso, tornou-se
indispensavel demonstrar que € importante saber o que cada consumidor busca no
mercado para satisfazer suas necessidades e quais variaveis influenciam a compra de
cosmeéticos. Segundo Futrell (2003), a satisfagdo do cliente refere-se ao sentimento que o
mesmo sente ap0s a compra, pois se o0 cliente estiver satisfeito, a chance de voltar a
comprar nessa mesma empresa ou com o mesmo vendedor ira aumentar.

Analisou-se as variaveis que influenciam o poder de compra do consumidor, como
por exemplo, as variaveis sociais, ou seja, 0s valores e estilos de vida de cada consumidor
e 0s grupos que os influenciam, como familia, amigos, parentes e até grupos de relagdes
formais e informais, do qual o mesmo faz parte. Também citar-se-a outros fatores de
muita influéncia no consumo, como o econémico e o cultural. Ou seja, procurar-se-a ao
longo do estudo entender cada uma das fases que compdem o processo decisério do
consumidor.

Apresentar-se-a também as etapas pelas quais o consumidor passa até decidir por
uma compra e qual sera sua satisfacdo quanto ao produto adquirido, demonstrando, assim,

0s Vvarios tipos de consumidores e quais sao as suas reagdes no mercado de consumidor.

Embasado nesse contexto, o problema deste estudo é buscar entender qual a
influéncia dos catalogos na decisdo de compra de hidratantes para o corpo, de mulheres
em Séo Borja-RS.



16

Este trabalho foi estruturado e apresentado através de capitulos, sendo este
primeiro capitulo o de introducdo e problematizacdo, objetivos geral e especifico, bem
como a justificativa. O segundo capitulo é do Referencial Teorico que faz alusdo aos
principais conceitos sobre beleza, a mulher no mercado de trabalho, o mercado dos
cosmeéticos, o caminho percorrido pela venda direta, as caracteristicas dos catalogos e
encerra com conceitos sobre o comportamento do consumidor. O terceiro capitulo refere-
se a Metodologia, onde sdo apresentados os métodos de pesquisa utilizados neste
trabalho, tais como: coleta de dados, escolha das entrevistadas, caracterizacdo do local da
pesquisa, técnicas utilizadas no grupo focal. O quarto capitulo traz a apresentagdo e a
analise dos resultados da pesquisa, seguido pelo quinto e Ultimo capitulo que é o das

Consideracdes finais.

1.1 Objetivo Geral

Verificar qual a influéncia dos catalogos na decisdo de compra de hidratantes para

o0 corpo de mulheres na cidade de S&o Borja.

1.2 Objetivos Especificos

o Identificar o perfil das consumidoras de hidratantes corporais.

o Identificar os fatores que influenciam na decisdo de compra de hidratantes para o
corpo, a partir dos catalogos.

e Identificar o comportamento das consumidoras de hidratantes corporais que

compram produtos por meio de catalogo.

1.3 Justificativa

O presente trabalho justifica-se relevante por tratar do comportamento do
consumidor, em questdo o publico feminino, que estd sempre modificando seus gostos e
costumes, por isso e as vendas acabam tornando-se um desafio constante, entdo, por meio

da pesquisa pretendeu-se conhecer melhor esse publico consumidor e compreender o0s
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fatores que influenciam o seu comportamento de compra. Pois assuntos como beleza e
imagem séo valores circundantes na sociedade contemporanea que se apoia nos modelos
de beleza guiados por valores disseminados pela midia, que acaba incitando o prazer
ligado ao consumo.

De acordo com Eco (2010), parte da populagdo feminina, no transcorrer da
historia, procurou continuamente estar em conformidade com o que era moda adequando-
se ao que era considerado belo e ideal ao longo de suas décadas. Hoje, a procura continua
e 0 desejo de seguir em busca do que € moda acaba tornando-se objetivo de consumo, as
vezes, por motivos pessoais como, fazer parte dos mesmos grupos sociais, compartilhar
0s mesmos valores e fazer parte da mesma cultura.

A cultura é quem comanda o agir, 0 pensar e 0 comportamento do individuo na
sociedade, porém ela reestrutura-se com o passar dos anos, modificando seus héabitos e
costumes, proporcionando mudancas de comportamento e transformando os gostos das
novas geragoes, interferindo em suas decisoes.

Segundo Laraia (2009, p. 99), “o tempo constitui um elemento importante na
analise de uma cultura. Nesse mesmo quarto de século, mudaram-se os padrBes de

beleza.”

Cada sistema cultural est4d sempre em mudanga. Entender esta dindmica é
importante para atenuar o choque entre as geragdes e evitar comportamentos
preconceituosos. Da mesma forma que é fundamental para a humanidade a
compreensdo das diferencas entre povos de culturas diferentes, é necessario
saber entender as diferengas que ocorrem dentro do mesmo sistema.
(LARAIA, 2009, p. 101)

A atualidade ndo diverge disso, o que hoje em dia é tendéncia ird modificar-se
de acordo com o periodo e mudancas sociais de cada época. A pertinéncia deste trabalho
para a sociedade, € compreender o comportamento do consumidor cooperando no
trabalho de empresas e fornecedores ajudando-os a atender, satisfazer, encantar, atingir
0S objetivos de venda, realizar melhorias nos produtos, adequar os precos ao poder
econdmico do cliente, realizar langamentos de novos produtos, investir em novos
empreendimentos e avaliar estratégias de vendas.

O objeto escolhido para analise foi o catadlogo do ciclo 19 das respectivas marcas
Avon e Natura. Pois 0 que se encontra nesses catalogos é muito mais do que um método

de venda, ja que suas mensagens visuais e textuais sao atrativas e capazes de conquistar
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a atencao do publico-alvo, despertando a necessidade basica do mesmo em consumir e
desejar ficar bela para si proprio e, principalmente, para o outro.

Conforme a teoria de Erik Landowski, “tridngulo emocional do discurso
publicitario”, a agdo de consumir faz parte de dois processos: em primeiro lugar ela
envolve um sujeito que consome um produto pra si; em segundo lugar o consumo inclui
0 processo de mostrar-se para 0 outro mediante o uso desse produto.

O autor Landowski (2006) nos explica os desejos ligados ao consumo:

[...] em um primeiro grau, consumir para desfrutar os objetos em uma relacéo dual
entre si e a coisa, e simultaneamente, em um segundo grau, sublinhar diante e
para outrem; colocado em posicdo de observador, o proprio prazer, expor
hiperbolicamente (ou, se preciso, simular) a propria emogao experimentada na
relagdo com o produto, com o fim de agradar ao outro mediante essa
encenacdo. (LANDOWSKI, 2006, p. 25)

O consumo faz parte de um processo no qual ndo se consume apenas o0 produto,
isto €, o produto ndo serve apenas para satisfazer as necessidades basicas do individuo,
mas também, para ele aparentar status diante de outras pessoas.

Outra questdo relacionada a beleza do ‘eu’ é o autoconceito. Os autores Gofii e
Fernandez (2009) consideram o autoconceito um aspecto descritivo, no qual a pessoa faz
descricdes de si mesma, como atributos fisicos, caracteristicas de comportamento,
qualidades emocionais, etc. E um tipo de auto avaliagdo sobre suas condutas, defeitos e
qualidades, enfim, é a percepcdo que o individuo tem de si mesmo.

Em relacéo a escolha do tema, surgiu a partir do interesse em descobrir 0 que faz
diferenca entre um catalogo e outro na hora da escolha do produto, pois a decisdo de
compra sera feita através das imagens exibidas naquela revistas, descobrir quais fatores

serdo determinantes para decisao final desencadeou essa pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para o desenvolvimento deste trabalho far-se-a a incursdo por alguns universos
tematicos como a representacdo da beleza, de acordo com o valor vigente, bem como a
relacdo da mesma com o consumo, também falar-se-& sobre o consumidor feminino no
mercado de trabalho, contar-se-4 a histéria dos cosméticos, passando pelo o caminho
percorrido pela venda direta e as caracteristicas dos catalogos e finalizando o capitulo

com os conceitos e influencias sobre o comportamento do consumidor.

2.1 A busca pela beleza e suas relages com a sociedade

O conceito de beleza esteve em constante modificacdo ao longo de sua historia,
definir o que é belo ira depender dos padrGes e preceitos estéticos de cada época. Assim,
com o desenvolvimento da civilizagdo, a beleza acaba sendo percebida como o que
desperta sentimentos de prazer e admiracdo. Para Eco (2004) a questdo beleza esta ligada
as sensacdes do sublime, do maravilhoso, de varias indicagcdes adjetivas daquilo que
agrada a visualidade sensitiva e 0 imaginario das pessoas.

A beleza despertou a atencdo do homem desde o comecgo dos séculos, seja na
pintura, na literatura, nas artes e até mesmo no préprio homem. N&o € a toa que pintores
famosos buscavam modelos que lhes fossem belas para figurar suas obras. “E nos ateliés
que se acumulam, desde o fim do século XV, retratos de mulheres escolhidas menos por
seu estatuto social do que por sua beleza” (VIGARRELO, 2006).

Os padrdes comecam a mudar a partir do século XIX, quando 0s corpos passam a
ficar mais delgados pelo uso de espartilhos no século XVIII, foi quando a maquiagem
obteve diversas nuances, comecando ai, a busca pela individualizagdo tornou-se
especialidade dos boticarios e perfumistas, multiplicando, assim, o comércio desses

produtos.

J& no fim do século XIX, iniciou-se a alusdo a regimes e exercicios fisicos para
obter um corpo mais delgado e elegante (VIGARRELO, 2006) e, assim, as
transformacdes foram acontecendo ao longo dos séculos. Midia, novelas, passarelas e
publicidade passaram a estipular esses padrBes de beleza que até hoje sdo almejados por
pessoas que querem fazer parte de grupos sociais que compartilham dos mesmos

objetivos.
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O conceito que se tem de beleza é intangivel, porém, as vezes, acredita-se que
aquilo considerado belo, seja belo também para todos aqueles que integram a nossa
sociedade, porém o conceito de beleza é muito relativo variando de um individuo para o

outro, pois ha culturas diferentes:

Cada cultura, ao lado de uma concepcgéo prépria do Belo, sempre colocou a
prépria ideia do Feio, embora em geral seja dificil estabelecer pelos vestigios
arqueoldgicos se aquilo que esté representado era realmente considerado feio:
aos olhos de um ocidental contemporaneo certos fetiches, certas mascaras de
outras civilizagdes parecem representar seres horriveis e disformes, enquanto
para 0s nativos podem ou podiam ser representagdes de valores positivos.
(ECO 2010, p. 131)

Partindo deste pressuposto, € possivel afirmar que os individuos tém concepcdes
diferentes da beleza, dependendo do lugar, tempo ou espaco em que cada um deles se
insere, entretanto esse conceito individual, na maioria das vezes, é manipulado por algo

exterior a ele, seja por influéncia de modas, fatores culturais ou sociais, etc.

[...] o universo criado é um todo que deve ser apreciado em seu conjunto, onde
as sombras contribuem para que melhor resplandecam as luzes, e mesmo
aquilo que pode ser considerado feio por si mesmo mostra-se belo no quadro
da Ordem geral. E a ordem em seu conjunto que € bela, e desse ponto de vista
redime-se também a monstruosidade, que contribui para o equilibrio desta
ordem. (ECO, 2010, p. 148)

Faz-se necessario conhecer o feio para entdo se ter nocdo daquilo que é belo, é
como se um fizesse parte do outro, contribuindo para que este seja visto conforme deve
ser, € como conjunto no qual um depende do outro para pode existir, um exemplo seria 0
‘Bem’, 0 que seria dele se 0o ‘Mal’ ndo existisse, as coisas sdo constituidas sempre por
seus opostos, como nossa propria identidade: sabemos quem somos por sermos diferentes
do outro, da alteridade. E a diferenca que permite o reconhecimento.

De acordo com BAUDRILLARD (1991), houve trés momentos em que 0 corpo

foi visto sob diferentes concepcoes:

No periodo medieval, em que a sacralizacdo do corpo o reduzia a simples carne
e era entdo ostensivamente negado e omitido no trato social; na légica
industrial, quando o corpo era associado e tomado como forca de trabalho; e
na atualidade, momento em que o corpo assume a qualidade de elemento de
tatica e ritual social numa ordem capitalista, em que o estatuto geral da
propriedade aplica-se igualmente a ele, a pratica social e a representacdo
mental que dele se tem. (BAUDRILLARD, 1991, p. 136).
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Desse modo, é possivel observar que a beleza percorreu varios caminhos até
transforma-se no que € hoje, o certo é que continua propensa a mudancas, sejam elas
politicas, sociais ou culturais, embora exista essa eterna metamorfose sobre o que é
considerado belo de acordo com o periodo ou com algum grupo social, a busca por ele é

algo continuo e intrinseco ao ser humano.

Nas dltimas décadas, todavia, com a comoditizagdo dos produtos, o apelo
publicitario as emocdes, aos beneficios sensoriais capazes de levar o pablico a
identificagdo com um determinado estilo de vida, se tornou prevalente.
(BACCEGA, 2008, p. 220)

A publicidade que encanta, estimula e motiva essas pessoas a ndo desistirem de
seus desejos, conquistando aqueles que estdo a procura desse objetivo, de certa forma

acaba tornando-se uma aliada do consumo.

[...] modernizagdo das técnicas de producao de perfumes e de cosméticos,
ampliacdo do mercado de produtos industrializados ligados ao conforto e aos
cuidados corporais, a batalha da beleza pretende ser, mais do que nunca, uma
luta pessoal e cotidiana, que diz respeito ndo apenas as mulheres da elite mas
também as funcionarias publicas, secretarias, professoras e donas de casa nos
locais de trabalho, lojas, etc. Ndo ha mais um momento especial para se fazer
bela j& que todos os momentos devem ser conjugados com um trabalho sobre
si mesmo de conquista da beleza ¢ de prevencdo da feiura. (SANT’ANNA,
2005: p. 130.)

Sabe-se que as préaticas de embelezamento deixaram de ser praticas de luxo e se
encontram ao alcance de grande parte das mulheres, uma vez que esses produtos
tornaram-se cada dia mais variados e precos mais acessiveis.

O consumo intensificado pela midia transforma as mulheres em principal alvo
para vendas, desenvolvendo modelo estereotipados de roupas, calgados, acessorios,
produtos de beleza, entre outros, a cada dia langam um novo modelo e desse modo
alimentam o desejo de consumir daquelas mulheres que de alguma maneira esperam estar

em conformidade com o grupo social do qual fazem parte.

(..) Agora ndo estamos mais usando espartilhos, mas impondo
inconscientemente uma armadura cultural ao nosso corpo, achando que assim
vamos viver mais felizes. Assim esperamos conseguir ser mais “atraentes” do
que os outros. Com certeza a nossa aparéncia externa condizente com atuais
normas, nos leva a uma aproximagéo com outros. (IWANOWICZ, 1994, p.71).
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Para Gulas e Mckeage (2000), a relacdo do publico com a publicidade e outras
formas de midia de massa € muito complexa. Segundo Hirschman e Thompson (1997),
os consumidores desenvolvem um mosaico de significados através da construcdo e
desconstrucdo da propaganda e outras formas de midia. Contudo, isso aclara a rara
apresentacdo de uma pessoa ndo atraente como garoto-propaganda nos anuncios
publicitarios, exatamente por acreditar-se que a atratividade fisica € capaz de aumentar a
eficacia da propaganda nos telespectadores e, desse modo, impulsionara a venda do

produto anunciado.

2.2 O insercao da mulher no mercado de trabalho

Entende-se que o conceito de género foi formulado e passou por varias
modificacbes ao decorrer da histdria, mas para compreender seu atual significado,

remetendo-se a famosa frase de Simone de Beauvoir:

Ninguém nasce mulher: torna-se mulher. Nenhum destino bioldgico, psiquico,
econdmico define a forma que a fémea humana assume no seio da sociedade;
é 0 conjunto da civilizacdo que elabora esse produto intermediario entre o
macho e o castrado que qualificam de feminino. Somente a mediacdo de
outrem pode constituir um individuo como um outro (BEAUVOIR, p. 9, 1967).

Pode-se dizer é que o género ndo é fruto da natureza, mas sim uma construcao
social e histérica que confere papéis a homens e mulheres com base nas diferencas entre
0s sexos bioldgicos, ou melhor dizendo, existem relacGes de poder de ambos 0s sexos,
nas quais estas sao tidas como inferiores, uma vez que o seu género € formado a partir
daquele que é dominante: o género masculino.

O ingresso das mulheres no mercado de trabalho deu inicio com a | e 1l Guerra
Mundial, Probst (2003) explica:

[...] quando os homens iam para as frentes de batalha e as mulheres passavam
aassumir [...] a posi¢ao dos homens no mercado de trabalho”, e que “No século
XIX, com a consolidagdo do sistema capitalista [...] desenvolvimento
tecnoldgico e o intenso crescimento da maquinaria, boa parte da mao-de-obra
feminina foi transferida para as fabricas (PROBST, p.2, 2003).

Portanto, afirma-se que a insercdo da mulher no mercado de trabalho

contemporaneo ndo aconteceu pela diminuicdo das desigualdades entre os géneros,
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tampouco depois das conquista de direitos, mas sim de fatos historicos e do sistema
econémico que acabou intimando a participacdo das mulheres nesse mercado, entretanto
ndo com intuito de atribuir-lhes direitos, mas para suprir a mao-de-obra perdida, afim de
atender as necessidades do capitalismo, em virtude da I e Il Guerra Mundial.
Atualmente o trabalho feminino na economia mundial vem aumentando
significativamente, desde a entdo reestruturacdo capitalista, determinada pelas crises
econdmicas das Ultimas décadas do século XX, e também em virtude da necessidade da
mulher em ingressar ao mercado de trabalho com o objetivo de complementar a renda

familiar e deixando de realizar apenas afazeres domésticos.

Por exemplo, em 1985, a mulher era a principal provedora em 16,4% dos
domicilios brasileiros. Em 2006 a proporcdo comparavel foi de 25,6%. Mais
expressivo foi 0 aumento da proporcdo de mulheres conjugues que contribuem
para a renda das familias. Passou de 32,5% para 64,5%. No conjunto, entre
1992 e 2006, a contribuicdo da renda das mulheres na renda das familias
brasileiras passou de 30,1% para 40,1%. (CAMARANO, 2008, p. 1).

Através de seu desempenho durante esses anos, e com formacao adequada elas
estdo altamente capacitadsa a exercer quaisquer funcbes dentro de uma empresa. No
entanto, a realidade ndo é essa, infelizmente ainda sofrem certas discriminagdes quando
0 assunto € remuneracdo, pois 0s homens ainda recebem melhores salérios do mercado,
quando o assunto e reconhecimento pelas funcdes exercidas, por mais que as mulheres
estejam no mesmo nivel de aptidao para o trabalho, ainda ndo ha esse conhecimento
(RAMOS, 2006).

Ao longo desses séculos as conquistas desse género, no mercado de trabalho,
foram alcancadas pelos movimentos feministas, porém ainda ndo séo suficientes para que
as mulher se coloquem em posicdo igualavel a dos homens, independente de elas terem,
na maioria dos casos, melhores qualificagOes para exercer o trabalho. Acontece que a
mulher ainda estd subordinada aos homens em muitos momentos, “mesmo com varias
organizagOes locais e nacionais que lutam constantemente pela ampliacdo dos direitos
civis e pela promocéo social das mulheres. ” (RAMOS, p. 66, 2006).

No Brasil, a participagdo de mulheres no mercado de trabalho é de 49,3%
comparada com um taxa de participacdo dos homens que é de 58,9% (IBGE, 2013).

Em 1950 segundo o Censo Demografico do IBGE, a Taxa de participacdo na PEA!

das mulheres era de 13,6% ja em 2013 essa taxa subiu para 49,3% do total da populacéo

! Populacdo Economicamente Ativa.
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feminina em idade ativa, 0 que representa um crescimento surpreendente comparado a 60
anos atras.

Segundo Ramos (2006, p. 71), “no Brasil, houve um acréscimo de 25 milhdes de
trabalhadoras entre 1976 e 2002, sendo que em 1976, 28 em 100 mulheres trabalhavam,
J& no século XXI iniciou com a metade das mulheres trabalhando ou procurando
trabalho”. Algumas mulheres passaram a ser a chefe do lar, posi¢ao que antes era funcao
dos homens, porém essa constatacdo foi adquirida pelo aumento da contribuicdo da renda
dessas mulheres no sustento das suas familias

Para Camarano (2008), a participagdo do publico feminino no mercado de trabalho
vem aumentando gradativamente, por haver estreita relacdo com o aumento da dimenséo
de domicilios administrado por elas.

A constatacdo € inser¢do da mulher no mercado de trabalho foi marcada por um
periodo de preconceitos e dificuldades e que tanto tempo depois a luta continua em razéo
de mudancas igualitarias em alguns aspectos entre 0s géneros.

Muitos problemas foram e ainda sdo enfrentados por mulheres, como por
exemplo, salarios menores que o dos homens pagos pelo mesmo trabalho, menores
chances de capacitar-se profissionalmente, entre outros (GOMES, 2005, p.6).

Assim, as mulheres passaram a lutar por igualdade entre 0s sexos em busca dos
mesmo direitos dados aos homens. Alguns ja foram conquistados como a igualdade em
relacdo ao trabalho, beneficios, como, por exemplo, o divorcio, o direito a matricula em
cursos superiores, a ampliacdo da licenca maternidade, entre outros.

No contexto atual vé-se o uso da imagem feminina como estratégia de persuaséo, pois a
exposicdo quase total do corpo da mulher e o exagerado culto a beleza estdo
constantemente em cena, tanto em cartazes, anincios de revistas, e programas de TV.

Essa mudanca de exposicao do corpo feminino, nos diferentes géneros textuais,
acaba se tornando algo natural e perfeitamente aceitavel para o contexto atual da
sociedade brasileira (ROCKENBACH, 2009)

2.3 Mercado da beleza: A historia dos cosméticos

A histdria dos cosméticos tem inicio muito antes da era escrita, pois achados pré-
historicos ja denunciavam o uso de 6leo roxo para cobrir defuntos. No sarcofago de

Tutankamon (1400 a.C.), em tumbas encontradas em 1922, foi descoberto em seu interior
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cremes, incensos e potes de azeite usados na decoracdo e no tratamento do corpo A
famosa Cleopatra (69 a.C.), ultima rainha do Egito, banhava-se com leite de cabra para
ter uma pele suave e macia (GALEMBECK; CSORDAS, s/d, online).

Foi aproximadamente em 150 a.C. que o espaco fisico Galeno criou o primeiro
creme facial do mundo, adicionando &gua a cera de abelha e 6leo de oliva, logo mais
tarde, o 6leo de améndoas substituiu o azeite e a incorporacdo de bérax? contribuiu para
a formacéo da emulséo, minimizando o tempo de processo. Esta foi a primeira base para
sustentar os pigmentos de didxido de titanio e facilitar a aplicacdo na face; nascia entdo a
base cremosa facial (GALEMBECK; CSORDAS, s/d, online).

A palavra “cosmético” é derivada da palavra grega kosmetikos, que significa
“habil em adornar”. Existem evidéncias arqueoldgicas do uso de cosméticos
para embelezamento e higiene pessoal desde 4000 a.C. Os primeiros registros
tratam dos egipcios, que pintavam os olhos com sais de antimonio para evitar
a contemplacéo direta do deus Ra, representado pelo sol. Para proteger sua pele
das altas temperaturas e secura do clima deserto da regido, eles recorriam a
gordura animal e vegetal, cera de abelhas, mel e leite no preparo de cremes
para a pele. (GALEMBECK; CSORDAS, s/d, online).

Na Idade Média os cabelos ndo eram lavados com agua, mas com misturas de
ervas e argilas, que limpavam, matavam piolho e combatiam outras infesta¢cdes do couro
cabeludo. Foi também na Idade Média que nascia o batom com o agafrdo, planta de
origem europeia utilizada para colorir os labios (GALEMBECK; CSORDAS, s/d,

online).

No século XIII, com a chegada da epidemia de peste negra, os banhos
foram proibidos, pois a medicina da época e o radicalismo religioso pregavam
que a agua quente, ao abrir os poros, permitia a entrada da peste no corpo.
Durante os 400 anos seguintes, 0s europeus evitaram 0s banhos, e a dgua era
somente usada para matar a sede. [...]Maos, rosto e partes intimas eram limpas
com pastas ou com perfumes, e as praticas de higiene eram minimas, o que
muito contribuiu para o crescimento do uso da maquiagem e dos perfumes
(GALEMBECK; CSORDAS, s/d, online).

2 Bérax é um composto quimico (Borato de sddio) que, entre outras aplicacdes, atua como agente ligante
para emulsificar ceras e outras parafinas usados como base para lo¢Ges e cremes. Disponivel em:
<http://www.borodosul.com.br/borax10.pdf>. Acesso em 31/10/2013.
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Nos séculos XVII e XVIII, em Paris era muito comum a venda de cosméticos
como: pomadas, azeites, aguas aromaticas, sabonetes e outros artigos de beleza. Em 1725,
Giovanni Maria Faria estabeleceu-se em Colénia, na Alemanha, onde criou a famosa agua
de colonia (GALEMBECK; CSORDAS, s/d, online).

Porém foi a partir do século XX que surgiram as primeiras industrias de
cosméticos. Helena Rubinstein foi uma grande pioneira na industria da beleza e
revolucionou os conceitos de tratamentos de beleza tradicionais, criando, a partir de muita
pesquisa, formulas inovadoras, consideradas milagrosas, para combater rugas e os efeitos
do vento e do sol sobre a pele. Essas formulas seriam retomadas mais tarde por toda a
industria cosmética mundial. Em 1902 abriu um instituto de beleza, associando pela
primeira vez na historia a dermatologia a cosmética. Em 1983, a marca Helena Rubinstein
foi vendida para a L’Oreal, iniciando entdo o processo de consolidacdo das marcas de
luxo no Brasil (GALEMBECK; CSORDAS, s/d, online).

De acordo com Galembeck e Csordas (s/d, online), as grandes industrias de
cosméticos, como a Avon ¢ a L’Oréal, s6 chegaram no Brasil durante a década de 50,
devido a politicas de incentivo. Essas novas empresas lancaram entdo a venda direta e 0s
produtos de beleza para o publico feminino.

Com a entrada do século XXI, ficou cada vez mais claro os beneficios trazidos
pelos cosméticos, sejam eles para a pele, cabelo e unhas etc. Hoje € possivel se beneficiar
de um produto que trata a pele, colore, limpa, perfuma e protege os cabelos, como em
nenhum outro momento da histéria. (GALEMBECK; CSORDAS, s/d, online)

A primeira fabrica nfc acional foi a Natura, fundada em 1969 por Jean-Pierre
Berjeaut e o atual presidente, Anténio Luiz da Cunha Seabra, com 0 nome de IndUstria e
Comeércio de Cosméticos G. Berjeaut Ltda. Comegou como uma pequena loja e um
laboratorio situados a rua Oscar Freire, em Sao Paulo (SP), e com a ideia de incorporar a
seus servicos uma abordagem personalizada, oferecendo produtos diferenciados para o
clima umido do Pais e para os varios tipos de peles locais. Além desse diferencial, a
empresa passou a investir no sistema de vendas diretas, com vendas porta-a-porta, que
permite o contato direto e personalizado da empresa com seus clientes. As Consultoras
Natura tornaram-se entdo o principal elo da empresa com o consumidor final, que se
mantém na atualidade (SILVA; TOBIAS, 2007, online).

Segundo Silva e Tobias (2007, on line) a Natura é a maior empresa brasileira de
cosmeéticos que desde 2001 mantém a lideranca, quando superou sua concorrente Avon.

Nos anos 2004 e 2007, a participacdo da empresa no mercado brasileiro saltou de 12%
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para 22,8%. A empresa Natura possui alcance nacional e internacional, tem mais de 5.000
colaboradores e cerca de 617 mil profissionais autbnomos, consultoras e consultores, que
levam até os consumidores os produtos e valores da marca.

Segundo Palécios (2004, online), pode-se classificar a substancia cosmética por
meio de suas fungdes. Em primeiro lugar a funcédo de higienizar a pele, ou seja, realizar
sua limpeza, que significa remover de sua superficie as impurezas provenientes das
secre¢Oes, dos residuos celulares e do ambiente, a fim de melhorar seu aspecto e facilitar
suas fungOes. A substancia cosmética ndo deve permanecer sobre a pele e mucosas mais
que do tempo necessario para desempenhar sua funcdo de limpar, caso contrario, podera
trazer consequéncias para a area de aplicacdo, pois algumas substancias podem causar
reacdes alérgicas em algumas pessoas, em virtude disso esta a importancia de se fazer um
teste antes do uso continuo. Exemplos comuns desses produtos sdo: xampus, sabonetes,
logBes de limpeza e pasta de dente (PALACIOS, 2004, online).

A segunda funcdo dos cosméticos, segundo Palacios (2004, online) é a de
conservar, proteger e manter a pele em bom estado. Busca-se um estado de equilibrio
dérmico perfeito, exemplos de substancias sdo os protetores solares e hidratantes que
cumprem esta fungéo.

A terceira funcdo € a de reparar e corrigir, atuando sobre as imperfeicdes da pele,
comumente, ocasionadas pelas alteracdes do organismo que, normalmente, tém sua
origem em causas externas, como por exemplo acnes e rugas (PALACIOS, 2004, online).

A quarta funcdo é a de maquilar, enfeitar e realcar a beleza da pele e mucosa labial,
pela aplicacdo de diversos produtos, principalmente os coloridos, que corrigem ou
dissimulam imperfei¢des, como: corretivos contra olheiras, batons, blushes, sombras e
produtos similares (PALACIOS, 2004, online).

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria no Brasil (ANVISA) define os
cosméticos como preparacdes constituidas de substancias naturais ou sintéticas, de uso
externo para as diversas partes do corpo, como cabelos, pele, unhas, labios e dentes, que
tem como finalidade perfuma-los, limpa-los, melhorar aparéncias e protegé-los de
bactérias (ANVISA, 2000, online).

Os cosmeticos, atualmente, estdo cada vez mais sendo disfrutados pelas mulheres
que buscam cumprir o padrdo de beleza exigido pela sociedade, porém convém as
mesmas compreender que independente de sua insercao social, 0 cosmético € um produto
que através do seu uso pode trazer beneficio. Um produto que pode ser consumido

inclusive mais de uma vez ao dia, sendo atribuida aos cosméticos a condi¢ao de bem estar.
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A partir desta concepcao, a pele pode ser nutrida todos os dias, pelo menos duas vezes:
pela manha (a fim de prepara-la para enfrentar o dia: sol, poluicdo, vento, frio, chuva) e
a noite (a fim de limpéa-Ila, nutri-la e deixa-la pronta para o repouso do sono). O processo
de nutricdo da pele é tdo constante e importante quanto o grau de importancia que 0s
alimentos possuem em nossas vidas (PALACIOS, s/d, online).

Cremes, perfumes, maquiagem e outros produtos de beleza, que antes eram
consumidos apenas pela area nobre da sociedade e utilizados apenas em datas muito
especiais, passaram a ser consumidos diariamente por todas as classes, gracas a fatores
como 0s progressos cientificos, os métodos industriais e a elevacdo do nivel de renda
(PALACIOS, s/d, online).

2.4 O caminho percorrido pela venda direta

Para reunir as empresas brasileiras e estrangeiras que ja tinham atividades no
Brasil, em 1980 surge entdo a ABEVD — Associacdo Brasileira de Empresas de Venda
Direta.

Segundo a ABEVD (2014), a venda direta € um método de comercializacdo de
bens de consumo e servigos com o auxilio de folhetos de ilustragdes, fundamentado no
contato pessoal entre vendedores e compradores, que se realiza fora de um
estabelecimento comercial fixo.

Para a ABEVD(2014) as primeira informagdes que se teve sobre a préatica da
venda direta no mundo moderno foi registrado no século XVIII, quando a Enciclopédia
Britanica passou a ser comercializada dessa forma. Naquela época o vendedor de porta
em porta era denominado de Yankee Peddler,® o vendedor costumava visitar fazendas e
casas comercializando produtos de utilidade doméstica e perfumaria, pois na época ndo
era tdo acessivel chegar até as lojas, principalmente as pessoas que viviam no campo.

O pioneiro nessa atividade foi o Estados Unidos, foi |4 que surgiram empresas
como, AVON, que deu inicio a suas atividades em junho de 1886, como “Companhia de
Perfumes da California”, porém foi a partir de 1939 que passou a ser chamada de AVON,

e a TUPPERWARE, que langou sua primeira linha de produtos em 1946.

3 O comerciante tornou-se conhecido como fabricante; a venda e entrega dos produtos passou a ser feita
por mercadores e vendedores locais, chamados "caixeiros viajantes" na Gra-Bretanha e "Yankee
peddlers" nos Estados Unidos, antecessores dos modernos vendedores e publicitarios. Disponivel em:
http://www.libertarianismo.org/livros/jkeddpaapdrdeeedclf.pdf
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A venda porta a porta é, naturalmente, a forma mais antiga de venda domiciliar.
Muito antes de a Avon tornar famosa a venda de cosméticos porta a porta como
métodos de venda, pequenas empresas, como por exemplo, as padarias, ja
adotavam esse processo. Mais tarde, outras empresas seguiram 0s passos da
Avon, disseminando o uso da venda porta a porta (ROCHA; CRISTENSEN,
2008, p. 172)

De acordo com a Associacdo Brasileira de Vendas Diretas — ABEVD (2014), o
volume de negdécios do setor de vendas diretas atingiu em 2010 a marca dos R$ 27,2
bilhdes, ficando 5,4% acima dos resultados apurados no ano anterior.

Atualmente as vendas por catalogos tornam-se mais desejados por oferecerem aos
clientes comodidade, comprar sem sair de casa, seja atraves do catalogo impresso ou
digital, também pela diversidade de produtos que as vezes nem existe em determinada
regido. As vendas por catalogo de acordo com Rocha e Cristensen (2008) apresentam:
fotografias, descri¢es do produto, precos, e condi¢cdes de vendas, e também instrucdes
para realizar o pedido, contudo fica mais acessivel e cdmodo optar por esse tipo de venda.

Segundo a ABEVD (2014), as vendas diretas cumprem importante papel social
como fonte geradora de renda e trabalho formal para mais de 2,8 milhdes de familias
brasileiras. Inicialmente, este era um comércio em que a maioria dos envolvidos eram
homens, pois as tradi¢es daquela época ndo permitiam que mulheres se envolvessem no
trabalho, porém, quando o fundador da Avon, percebeu o lucro que a venda direta de
perfumes gerava e que a maioria das compras eram feitas por donas de casa, a ideia foi

contratar vendedoras com quem o publico-alvo pudesse se identificar e confiar.

O verdadeiro profissional de vendas é aquele que transforma clientes em
efetivos compradores, que transforma o “ndo” em davidas a serem
esclarecidas, problemas em oportunidades, e finalmente, que acredita que o
sucesso é a busca continua do aperfeicoamento (TEIXEIRA, p.33, 2004)

Desse modo ressalta-se que o vendedor deve ter conhecimento sobre 0s atributos
dos produtos que comercializa, como: sua rentabilidade, os valores que os distinguem da
concorréncia e deve também compreender a politica e o propdsito da empresa, pois sua
funcdo de vendedor ndo deve apenas estar focada na venda, ele precisa também conhecer

seus clientes, os produtos que vende e também estar orientado para o mercado, segundo
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Gobe (2007) é importante que o profissional de vendas compreenda o que o cliente pensa
e descubra as suas necessidades e desejos.

Para a ABEVD (2014) as empresas de venda direta representam um canal de
distribuicdo com grande potencial, que agrega valor aos seus produtos através das
relacbes pessoais, € para o revendedor € um emprego que possibilita trabalhar em horéarios
flexiveis, ganhar conforme a dedicacéo e agregar crescimento pessoal e profissional.

Gobe (2007) afirma que a venda direta também conhecida como venda porta a
porta, consiste na entrega de produtos diretamente ao consumidor por uma equipe propria,
feita de forma pessoal. Este modelo de venda envolve o tempo do vendedor por diversos
fatores como: transito, condi¢des climaticas, procurar a casa dos clientes, entre outros.

Ainda para Gobe (2007) o nimero de vendas porta a porta vem diminuindo por
alguns motivos, tais como nas grandes cidades onde a venda direta € pouco utilizada
devido & inseguranga, e o crescimento da mulher no mercado de trabalho, em razdo disso
ja ndo tem tantas mulheres em casa para receber as vendedoras.

Conforme ABEVD (2014), a figura 1 apresenta os paises que sdo destaques em
vendas diretas no mundo, colocando em evidencia o Brasil, que aparece em terceiro lugar
em 2007:

Brasil no mundo em (US$)

Posicao Pais 2007
1° EUA 30.8
2° Japdo 20.3
3° Brasil 9.1
40 Coreia 9.0
5° Alemanha 8.2
6° Mexico 3.9
7° Italia 3.5
8° Reino Unido 35
ge Russia 2.7
10° Franca 2.3

Tabela 1- Ranking de vendas diretas no mundo.
Fonte: ABEVD (2014).
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Segundo a tabela lapresentada acima, o Brasil em 2007 encontrava-se em 3° lugar
com US$ 9.1 bilhdes em vendas diretas, atrds apenas dos Estados Unidos e do Japé&o.
Conforme Gobe (2007) atualmente as vendas diretas podem ser feitas por catalogos, o
gue vem aumentando em média 6,1% ao ano.

Cobra (1994, p.28) considera que: “embora no mundo do marketing muita
importancia seja dada a propaganda, a verdade é que a venda pessoal € de longe a mais
importante forma de comunicagdo de uma empresa com seu mercado”.

Segundo o SEBRAE (2014), a venda direta ¢ um canal onde os produtos sdo
vendidos diretamente ao consumidor final por meio de revendedoras ou consultoras que
efetuam visitas ao clientes e apresentam os produtos em catalogos rotativos (sdo cerca de
18 a 19 catalogos diferentes por ano).

“As principais e mais tradicionais companhias de cosméticos que utilizam esse
meio sdo: Natura e Avon”. SEBRAE (2014). Existem, contudo, muitas outras, incluindo
a “Jequiti” recentemente lancada no pais.

Ainda de acordo com 0 SEBRAE (2014), entre os pontos fortes da venda direta
estdo alguns como: o crescimento e a forca correspondente no pais hoje. O SEBRAE
também aponta os seguintes pontos fracos: nem sempre o produto visualizado no catalogo
condiz com as cores e formas reais, a entrega do produto pode demorar até trés semanas,
os altos custos para construcdo de uma rede de distribui¢cdo com cobertura e frequéncia
adequadas. Segundo a ABVED (2014), o envolvimento emocional das clientes com a
revendedora, contribui com a construgdo de um relacionamento em longo prazo, entre

outras vantagens da venda direta.

2.5 Caracteristicas dos catalogos

Os catalogos ou folhetos das empresas representam a vitrine dos produtos
comercializados, que se comportam como uma loja de produtos de qualidade e que possui
inimeras novidades e ofertas, com sistema de atendimento diferenciado para as clientes,
com direito a visitas na casa das mesmas. O catalogo é um dos principais veiculos de
comunicacdo das marcas Avon e Natura, pois traz noticias de lancamentos, dicas de
vendas, compra de amostras, promogdes, etc.

Segundo Gobe (2007), os brasileiros ndo tinham costume de compra por

catalogos, aos poucos estdo se rendendo a essa técnica de venda.
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O que se percebe nos catalogos de cosméticos é exatamente a criacdo de um
ambiente favoravel ao consumo, pois as cores, 0s produtos, as imagens contidas ali fazem
aquelas mulheres desejarem ser o que aquele anuncio oferece. Segundo Gade (1998,
p.27), “é a partir das informagdes do que € aprendido e sentido, das emocdes, é que se
desenvolvem as atitudes, as opinides e a inten¢do de a¢do, a inten¢dao de compra”

Entretanto, ndo apenas os produtos que estdo sendo expostos, mas todo o ambiente
que é criado para aquele anuncio, é viavel que a maioria das consumidoras nem atente
para isso, ou seja, ndo questionando ou refletindo sobre a imagem que esta vendo naquele
catalogo, pois ela simplesmente vé, deseja e compra.

Uma campanha publicitaria, ou um catalogo, é capaz de atingir milhares de
pessoas a0 mesmo tempo, massificando sua indumentaria, seu habitos e costumes de
determinada cultura.

De acordo com as imagens 2 e 3, retiradas dos catélogos das marcas Avon e
Natura, observa-se que as linhas dos hidratantes corporais das respectivas marcas
possuem elementos semelhantes, tais como a diversidade de fragrancias de ambos os

produtos, as embalagens também séo parecidas, porém o apelo ndo € 0 mesmo.

natura

Figura 1- Imagem retirada do catalogo da Natura ciclo 19/2014.
Fonte: Natura (2014).
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Figura 2- Imagem retirado do catalogo Avon ciclo 19/2014.
Fonte: Avon (2014).

Em relagdo ao tipo de posicionamento das marcas, pode-se definir por beneficio,
que segundo Lupetti (2006), é o tipo de posicionamento em que os clientes estdo sempre
em busca dos beneficios que o produto ou servico oferece, onde podem ser emocionais
ou racionais.

Encontram-se nesses anuncios informagfes com o propo6sito de atrair o interesse
do leitor, o que acontece, segundo Gade (2005), quando o individuo passa a estar alerta e
a dedicar sua capacidade de processamento de informacdes aos estimulos aos quais esta
exposto.

A linguagem verbal utilizada esta de acordo com o posicionamento de cada marca,
como por exemplo o anuancio da Natura, Tododia: Mais poesia para sua rotina, refere-se
as sensacOes de bem estar do consumidor, quanto aos beneficios o anuncio traz os
seguintes topico: Hidratante Corporal, mais hidratacédo;mais perfumacéo; mais gostoso
de usar. A mensagem ressalta os beneficios que o produto possui em relacdo a aplicacéo
do mesmo na pele, remetendo o uso do produto a sensacdo de bem estar com a pele, ou
seja deixando-a mais hidratada e perfumada com o seu uso. O posicionamento da Natura
é criar e comercializar produtos e servigos que proporcionem o bem estar dos seus
consumidores.

J& a Avon apresenta a seguinte frase, Seduzir com uma pele de sonho: Vocé quer,
Vocé pode! Atribuindo poder de conquista para aquelas que consumem. Enquanto aos
beneficios do produto o anuncio expde a seguinte mensagem: Pele aveludada e

hidratacéo em fragrancias encantadoras, reforgando a ideia do poder feminino.
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Quanto aos elementos visuais encontrados nestes andncios, atesta-se que a cor é 0
elemento que mais ajuda reforcar o posicionamento da marca. No anuncio da Natura o
fundo é mais escuro, dando a impressdo de seriedade para a peca, quanto ao anuncio da
Avon o fundo é branco, porém existem varios elementos que trazem as cores para a
imagem, como por exemplo a chamada, as embalagens, o preco do produto também
aparece em destaque e um icone representado por uma mulher, todos estes itens acabaram
trazendo mais alegria para a peca, pois segundo Dondis (1997), a cor tem uma enorme
afinidade com as emogdes e estd impregnada de informagdo. De acordo com Gade “Um
anuncio colorido, desperta mais atencdo, possui maior poder de fixacéo, além de fornecer

uma imagem de prestigio ao anuncio” (GADE, 1998, p.35).

2.5.1 Historia, produtos e estratégias de atuacdo de mercado das marcas Natura e
Avon.
Neste capitulo serdo apresentados dados como histdria, produtos e estratégias de

atuacdo de mercado das principais empresas de cosméticos que compdem o mercado

brasileiro e que estdo em questdo nesta pesquisa.
Natura

De acordo com o site da Natura (2014), uma pequena loja e um laboratério
inaugurados em 1969, deram origem a um complexo industrial e a uma forca de vendas
formada, ao final de 2008, por 850 mil consultoras tanto no Brasil como no exterior.

Em 2008 ocorreu uma constante expansdo com uma receita bruta de R$ 4,9
bilhdes. Atualmente, as operacGes da Natura estdo concentradas no Espaco Natura,
localizado no municipio de Cajamar, proxima a Sao Paulo. Foi inaugurado em 2001, o
local é um centro integrado de pesquisa, producéo e logistica e um dos maiores e mais
modernos do género na América Latina. Além do Espaco Natura, a empresa também
mantém uma unidade comercial e de distribuicdo em Itapecerica da Serra, no Estado de
Sdo Paulo, em Uberlandia e Matias Barbosa, em Minas Gerais, na capital do Estado de

Pernambuco, Recife e em Canoas, na regido metropolitana de Porto Alegre.
Avon

De acordo com o site da Avon, a marca é a lider mundial em vendas diretas de
cosméticos e produtos de beleza. A empresa possui mais de 2 milhdes de revendedoras
que atuam em 135 paises. A Avon teve inicio em 1950, e uma década ap6s chegou ao
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Brasil em 1959 com uma grande linha de produtos como: cremes, perfumes, loces,
bronzeadores, protetores solares, sabonetes, maquiagens, entre outros. No Brasil, a Avon
emprega 3.500 pessoas, sendo que 60% sdo mulheres (GOBE 2007).

Segundo Gobe (2007), o fundador da empresa era um vendedor porta-a-porta de
livros, e teve a ideia de entregar um perfume de brinde para cada cliente que comprasse
um livro. Algum tempo depois, percebeu que seu brinde fazia mais sucesso que seus
livros e resolveu entdo mudar o ramo dos negécios. O fundador da Avon, David
McConnell, comegou em 1886 com a California Perfume, com uma mulher para vender
seus produtos nas casas das clientes, e ao perceber o potencial que tinha em maos
contratou outras mulheres para fazer parte das vendas, abrindo vagas para o mercado de

trabalho feminino e deu origem a Avon.

2.6 Conceitos sobre o comportamento do consumidor

Pode-se dizer que dois elementos de grande influéncia no consumo é o econdémico
e o cultural, pois depende muito de que classe econdmica o0 consumidor pertence para que
possa usufruir de bens, produtos e servicos, ja o fator cultural, por sua vez, ira determinar
0 comportamento de cada grupo, de acordo com a sua categoria.

Portanto, os consumidores, ou seja, cada individuo é diferente do outro porém
todos necessitam alimentar-se, vestir-se e também divertir-se, pois séo as suas diferencas
que irdo determinar suas atitudes de compra e seus comportamentos em relacdo as outras
no mercado de consumo.

A é&rea de estudo do comportamento do consumidor busca investigar como 0s
individuos tomam decisdes de gastar seus artificios disponiveis como: tempo, dinheiro,
esforco, entre outros itens relacionados ao consumo (SCHIFFMAN e KANUK, 2009).

Para Karsaklian (2004) o estudo do comportamento do consumidor diz respeito a
compreensdo das razdes que fazem com que o individuo compre e consuma um produto
ao invés de outro.

Kotler e Keller (2006) destacam que o consumidor passa por algumas etapas,
durante o processo de compra, sdo elas: reconhecimento do problema, busca de
informacao, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra.

Algumas dessas etapas podem sofrer alteragcbes conforme o produto que o

consumidor ir& adquirir, pois se um individuo ja tem um conhecimento do produto que
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necessita comprar, logo ndo sera necessario a busca por outras alternativas disponiveis ou
informacOes a respeito de outras marcas. Contudo, conhecer essas etapas nos
proporcionard maior referéncia uma série de interesses que manifestam-se quando o
consumidor depara-se a uma nova compra (KOTLER e KELLER, 2006).

Através da imagem 3, apresentada abaixo, visualizar-se-a melhor os estagios pelo

qual o consumir passa durante a realizacdo de uma compra.

Avaliacao
das
Alternativas

Reconhecimento
da
Necessidade

Decisio
de

da informacao

Comportamento
Pés Compra

Figura 3- Modelo de etapas do processo de decisdo de Compra.
Fonte: KOTLER e KELLER, 2006

Reconhecimento do problema - Este processo tem inicio quando o consumidor
reconhece um problema ou uma necessidade. A necessidade pode ser provocada por
estimulos internos ou externos. Os estimulos internos estdo ligados as necessidades
normais da pessoa como, fome, sede, frio, etc, elevando o nivel de consciéncia tornam-se
um impulso, quanto aos estimulos externos a necessidade é provocada (KOTLER;
KELLER, 2006).

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), o reconhecimento dessa necessidade
depende da quantia de discrepancia existente entre o estado real (situacdo atual do
consumidor) e o estado desejado (situagdo em que 0 consumidor quer estar).

Para Schiffmann e Kanuk (2009), o reconhecimento de uma necessidade tende a ocorrer
qguando o consumidor se depara com um problema e o estado real se afasta do estado

desejado.
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Busca de informacgfes — Este processo é quando o consumidor esta interessado a
buscar mais informac6es. Existem dois niveis de interesse, o primeiro é quando a pessoa
é mais receptiva a informac@es sobre um produto; o outro nivel € a busca ativa por essas
informacdes, ou seja é a pessoa quem procura por elas (KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo Engel; Blackwell; Miniard (2000), a busca interna consiste no
conhecimento da pessoa sobre o assunto e a busca externa consiste em coletar
informacg6es no mercado.

Para Kotler e Keller (2006) as fontes de informagéo do consumidor dividem-se
em quatro grupos:

e Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos.

e Fontes comerciais: propaganda, vendedores, revendedores, embalagem,
displays.

e Fontes publicas: midia de massa, organizacdes de consumidores.

A capacidade relativa e a influéncia destas informacgdo modificam-se conforme a
categoria de produto e as caracteristicas do comprador (KOTLER; KELLER, 2006).

Para Solomon (2011), a busca de informacdo se caracteriza em dois tipos. O
primeiro é chamado de pesquisa pré-compra, em que o consumidor procura informagdes
especificas no mercado apés reconhecer uma necessidade. O segundo tipo € chamado de
pesquisa continua, caracterizada por compradores veteranos que gostam de se manter
atualizados.

Avaliagdo de alternativas — Este € 0 momento em que o consumidor processa as
informacdes de cada marca concorrente e faz um julgamento final, esse processo de
avaliacdo considera a satisfacdo de uma necessidade e determinados beneficios que o
produto oferece (KOTLER; KELLER, 2006).

Porém existe a avaliacdo de alternativa pré-compra, que de acordo com Engel,
Blackwell e Miniard (2000), pode ser definida como o processo pelo qual uma alternativa
de escolha é avaliada e selecionada para atender as necessidades do consumidor e esta
intimamente relacionada com a busca para o processo de decisédo da compra.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), os critérios de avaliagdo, sdo
dimens@es ou atributos particulares que sdo usados no julgamento das alternativas na
escolha por determinado produto.

Decisao de compra - Ao formar o propoésito de compra, o0 consumidor passa por

cinco sub decisdes, séo elas: decisdo por marca, decisdo por revendedor, decisdo por
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quantidade, decis@o por ocasido e decisdo por forma de pagamento. Essas decisdes
dependem do tipo de compra que se vai fazer; comprar farinha, por exemplo, ndo requer
todo esse processo, ja a compra de um carro exigiria uma maior atencdo do consumidor
em cada etapa. Em alguns casos fatores de interferéncia podem influenciar a deciséo final
do consumidor. (KOTLER; KELLER, 2006).

A regra de decisdo e o componente final desse processo de avaliacdo de
alternativas, representam as estratégias que os consumidores usam para fazer a escolha
entre as opcOes disponiveis. Em algum casos, 0s consumidores podem ou nao decidirem
fazer uma avaliacdo formal de cada marca, porém em outros casos esses fatores de
interferéncia podem afetar na decisdo. (KOTLER; KELLER, 2006).

De acordo com a imagem 4 apresentada abaixo, podemos conferir os cinco valores
de consumo, que influenciam no comportamento de escolha e compra dos consumidores,

de acordo com a teoria de Sheth, Newman e Gross (1991).

Valor
Valor - Valor
- Condicional )
Funcional Social

vy

Comportamento de Compra do Consumidor

Valor Valor

Emocional Epistémico

Figura 4- imagem dos valores de consumo.
Fonte: SHETH, NEWMAN E GROSS, 1991.

O valor funcional corresponde a aquisicdo da utilidade fisica funcional ou
utilitaria percebida em determinada alternativa de compra. Pode ser considerado o
primeiro direcionador das decisdes dos consumidores; o valor social é definido como a
utilidade que sucede de determinada opc¢do quando acontecem associa¢fes positivas ou
negativas da alternativa com estere6tipos demograficos, socioecondmicos e étnico-
culturais; ja o valor emocional € definido por sua capacidade de gerar sentimentos ou
afetos. Uma alternativa é adquirir valor emocional quando estiver associada a sentimentos
especificos; o valor epistémico € definido por sua capacidade de gerar curiosidade, prover

novidades e satisfazer um desejo de conhecimento; e, por ultimo o valor condicional,
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definido de acordo com que ocorrem em determinada situacdo especifica (SHETH;
NEWMAN; GROSS, 1991).

Comportamento pds-compra - Se apds a compra, 0 consumidor constatar certos
aspectos inquietantes ou ouvir coisas favoraveis a respeito de outras marcas, ele podera
sentir alguma divergéncia cognitiva. Consequentemente, o consumidor ficara atento a
informac06es que apoiem sua decisdo (KOTLER; KELLER, 2006).

Nessa fase o consumidor avalia sua satisfacdo em relacdo a compra realizada, a
satisfacdo ou insatisfacdo referente ao produto adquirido influenciara no seu
comportamento consecutivo (KOTLER; KELLER, 2006).

As diferenciacOes apresentadas nestas cinco visdes fazem parte do caminho
percorrido pelo consumidor até a decisdo de compra e também no pds-compra. No entanto
s80 esses 0s processos que formam um conjunto de fatores que acabam interferindo no

modo de ser, agir e pensar do individuo, em relacdo a suas escolhas.

2.7 Fatores que Influenciam no comportamento de compra

Segundo Kotler e Armstrong (2007), existem quatro caracteristicas que
influenciam o comportamento do consumidor. S&o elas caracteristicas sociais, culturais,
pessoais e psicologicas. Através desses 4 fatores identificar-se-a as influéncias de

comportamento das entrevistadas.

Fatores culturais

Cultura Fatores sociais

Grupos de referéncia Fatores Pessoais

Fatores Psicolégicos

Idade e estagio de ciclo de
vida

Subcultura

Classe social

Familia

Papéis e posicdes sociais

Ocupagdo

Condigdes econdmicas
Estilo de Vida
Personalidade e auto
conceito

Motivagdo

Percepgao
Aprendizagem

Crengas e atitudes

Comprador

Figura 5 - Imagem dos fatores que influenciam no comportamento do consumidor.
Fonte: KOTLER; ARMSTRONG, 2007.

Conforme a imagem apresentada acima, Castro (2004) afirma que os fatores

situacionais tém grande poder de influenciar o consumidor no ato da compra.
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As variaveis ambientais de marketing sdo todas aquelas que fazem parte do
ambiente de atuacdo das empresas, incluindo economia, politica, variaveis
sociais, ambientais etc. Todas estas variaveis afetam o ambiente empresarial e,
principalmente, os habitos de consumo. Quando h& recessédo, por exemplo, 0s
consumidores deixam de comprar. Quando h& inflagdo os consumidores
podem adiar suas compras (LAS CASAS, p.192, 2006).

De acordo com o autor observa-se que 0s consumidores vivem em um ambiente
complexo, no qual o seu comportamento acaba sendo influenciado por fatores
situacionais, como por exemplo pela cultura.

Para Schiffman e Kanuk (2009), cultura pode ser definida como a soma total das
crencas, valores e costumes aprendidos que servem para orientar 0 comportamento de
consumo dos membros de determinada sociedade.

Karsakian aborda o tema cultura da seguinte forma:

O que comemos, bebemos, vestimos, acreditamos, a misica que escutamos,
tudo isso depende em grande parte de nossa cultura. Ndo obstante aceitarmos
com muita facilidade nosso modo de vida, a diversidade de culturas e
comportamentos é admiravel (KARSAKLIAN, 2004, p.138).

Para Kother e Armstrong (2007), a cultura tem grande importancia no
comportamento de um individuo, e que na maioria dos casos esse comportamento é
desenvolvido, como é o caso das criangas, que aprendem seus valores e seus costumes ao
crescer dentro de uma sociedade onde lhe sdo transmitidos comportamentos basicos por
parte de sua familia e instituicbes, como escolas e igrejas.

“A cultura tem efeito profundo em por que as pessoas compram. A cultura afeta
os produtos especificos que as pessoas compram, assim como a estrutura de consumo, a
tomada de decisédo individual e comunicagdo numa sociedade” (ENGEL; BLACKWEEL,;
MINIARD, 2000, p. 397).

Segundo Karsaklian (2004), é através da cultura que se identifica as pessoas, e
através dos valores se julga seu comportamento, ou seja, a cultura esta necessariamente
presente nos diversos aspectos de comportamento do consumidor, bem como nos objetos

que sao consumidos.
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Enfim, o fator cultural ndo pode ser deixado de lado pelas empresas, pois ele afeta
varios fatores relacionados ao consumo, como por exemplo os motivos de compra, 0 que
compram e como elas decidem sua compra.

Kotler (1998, p. 162) explica que “cada cultura consiste em subculturas menores,
as quais fornecem identificacdo mais especifica e socializagdo para os seus membros”.
Ou seja, subcultura compreende as nacionalidades, religifes, grupos raciais e regides
geograficas.

Ainda para Kotler (1998) subcultura é um fator de grande importancia para o0s
segmentos de mercados, no qual os profissionais devem preocupar-se em desenvolver
produtos adequados para essa fracdo de consumidores.

J& em relagdo a classes sociais Kotler (1998, p. 163) diz que “sdo divisdes
relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas
hierarquicamente e cujos membros compartilham valores, interesses e comportamentos

similares”.

As classes sociais sdo divisGes relativamente homogéneas e permanecentes
numa sociedade, ordenadas com respeito a cada um e cujos membros
compartilham dos mesmos valores, estilos de vida, interesses e comportamento
(KOTLER, p. 107, 1998).

Logo, constata-se que ndo é apenas o renda mensal do individuo determinante da
classe social a qual ele pertence, mas também a maneira como ele se comporta na
sociedade.

Para Churchill e Peter (2000, p. 160), “os grupos de referéncia sdo aqueles grupos
de pessoas que influenciam os pensamentos, 0s sentimentos e 0s comportamentos do
consumidor”.

De acordo como Solomon (2011), todos pertencem a grupos, tentam agradar aos
outros e procuram pistas de como se comportar, observando as a¢des dos outros.

Engel, Blackweel e Miniard (2000, p.255) afirmam que “O comportamento as
vezes ¢ afetado mais por pressdes do ambiente social do que por atitudes pessoais”.

Jé& para Churchill e Peter (2000), nem sempre os grupos de referéncia influenciam
0s consumidores, no entanto os consumidores se deixam influenciar pela opinido do
grupo.

Schiffman e Kanuk (2009, p. 220) definem grupo de referéncia como “qualquer

pessoa ou grupo que sirva como ponto de comparacdo (ou de referéncia) para um
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individuo na formacdo de valores e atitudes gerais ou especificas, ou de um guia
especifico de comportamento”, ou seja, esse grupo ¢ capaz de influenciar o individuo,
sendo capaz de moldar seus valores e comportamentos.

Para Kotler (1998), essas influéncias dividem-se em dois tipos de grupos: os

primarios e os secundarios conforme apresentar-se-a na figura abaixo.

Grupos Caracteristicas
«  Existéncia de lagos afetivos intimos.
Primarios ¢«  Comportamentos informais.

. Familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho.

e  Relacdes mais formais e impessoais.

Secundario «  Grupo se dissolve a partir do momento que ndo for
mais ufil.

e  Associacdes fraternais e profissionais, organizacdes
diversas.

Figura 6- Imagem de divisao de grupo de referéncia.
Fonte: Adaptado de KARSAKLIAN, 2004.

Kotler (1998) expde que estes grupos funcionam de trés maneiras:

e Quando apresentamos a pessoa a comportamentos e estilos de vida alternativos.

e Quando influenciamos nas suas atitudes e 0 no seu conceito préprio por causa de
seus desejos de se “enquadrar”.

e Quando criamos pressdes para a submissdo, que podem afetar suas escolhas de
produtos e marcas.

Além dessas maneiras que podem causar influéncia no consumidor também existe
fatores pessoais, como: idade, estdgio de vida, autoimagem, situacdo econdmica,
ocupacdo, estilo de vida, personalidade e autoconceito. Pois, para cada estagio desses €
possivel que haja um comportamento de compra diferente de cada consumidor.

Os fatores pessoais, na visdo de Kotler (1998), estdo relacionados as
caracteristicas intrinsecas de cada pessoa, ou seja, aqueles momentos e aprendizados
pelas quais um individuo esta passando, que acabam por interferir em seus habitos e suas
decisGes de consumo.

No sentido de, idade e estagio do ciclo de vida, Kotler (1998, p.168) ressalta que
“as necessidades e os desejos das pessoas modificam-se ao longo de suas vidas”, isto &,
algumas decisdes podem sofrer alteracdes dependendo do ciclo de vida que o consumidor

esteja vivenciando no momento. A ocupagéo no que se refere, a profissdo que o individuo
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atua, como por exemplo. “Um presidente de empresa comprara ternos caros, passagens
aéreas, titulos de clube, um grande veleiro”, exemplifica Kotler (1998, p. 169), no entanto
o trabalho dos consumidores pode influenciar seus padrdes de consumo.

As condicBes econdmicas referem-se a renda disponivel, poupanca e patriménio,
condicBes de crédito, atitudes em relacdo as despesas versus poupanca. Aqui esta, de
forma resumida, os elementos que determinam as condi¢fes econdmicas que afetam
diretamente a escolha de produtos (KOTLER, 1998).

O estilo de vida, para Kotler (1998), € o padrdo de vida expresso por atividades,
interesses e opinides. E possivel que as empresas se posicionem no mercado através de
associacOes entre seus produtos e o estilo de vida dos consumidores, ainda assim, a
empresa deve verificar, antes de tudo, se os produtos ou servi¢os oferecidos estdo de
acordo com o estilo de vida de seu publico-alvo.

J& a personalidade revela que cada ser humano possui caracteristicas que 0s
diferenciam dos demais. Richers (1984, p. 49) afirma que “a personalidade de um
individuo € composta de uma multiplicidade de componentes que incluem valores,
atitudes, crencas, motivos, intenc@es, preferéncias, opinides, interesses, preconceitos e
normas culturais”.

Para Kotler (1998), a personalidade é uma variavel importante na analise do
comportamento do consumidor, pois se faz necessario classificar os tipos de
personalidade e estabelecer correlacGes entre esses tipos e as escolhas de produto ou
marca. Por isso o ideal é que a marca também possua personalidade prépria, dado que os
consumidores visam escolher aquela marca que combinam com a sua personalidade.

Para os fatores psicologicos, Kotler (1998) destaca que existem quatro aspectos
relevantes que influenciam nas escolhas dos consumidores s&o eles: motivagéo,
percepgéo, aprendizagem e o0 conjunto de crencas e atitudes.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009) motivacdo ¢ uma forca que surge de dentro
do individuo, conduzindo a uma acdo, levando a um estado de tenséo, resultando em uma
necessidade ainda n&o satisfeita.

Kotler e Keller (2006), considera trés teorias da motivagdo: teoria de Maslow,
teoria de Freud e teoria de Herzberg.

Karsaklian (2004) aponta que a hierarquizacdo das necessidades na piramide de
Maslow obedece a uma escalonagem que é passada a adiante conforme a necessidade

antecedente é satisfeita.
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Maslow estabeleceu cinco niveis de necessidades em sua conhecida pirdmide das
necessidades. Segundo Kotler (1998), Maslow queria explicar os motivos que conduzem

as pessoas sentirem necessidades tdo distinta em determinadas ocasifes.

Necessidades de
auto-realizagao

Necessidades de estima
Necessidades sociais

Necessidades de seguranga

Necessidades fisiologicas

Figura 7- Piramide das necessidades de Maslow.
Fonte: KARSAKLIAN,2004.

De acordo com Maslow sdo, Necessidades fisioldgicas: comida, agua, repouso,
abrigo, entre outros; Necessidades de segurancga: seguranca, protecdo; Necessidades
sociais: sensacdo de pertencer, participagdo, amor; Necessidades de estima: autoestima,
reconhecimento, status, necessidade de aprovacéo social e de respeito; e Necessidades de

autorealizacao: desenvolvimento e realizacdo pessoal (KARSAKLIAN, 2004).

Desta maneira, as diferentes necessidades levam o consumidor a buscar diversos
beneficios no produto, e ajudam o profissional de marketing a compreender o que motiva
esses consumidor e saber o que ele espera daquele produto (SOLOMON, 2011).

Em marketing a teoria de Freud é utilizada afim de néo so se estabelecer motivos
intrapsiquicos que levam os individuos ao consumo, bem como o estudo dos apelos mais
favoraveis em termos de propaganda.

Para Kotler e Keller (2006) as pessoas sdo inconscientes ao que de fato motiva
seus comportamentos. Ao estudar o porqué das pessoas comprarem certos produtos, 0s
analistas dos consumidores utilizaram dessas teorias para analisar, em termos de
personalidade e de estruturacdo psiquica, que elementos e caracteristicas do produto

teriam maior aceitacéo.
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Herzberg desenvolveu uma teoria de dois fatores com o proposito de distinguir as
causas de insatisfacdo e satisfacdo do consumidor. Em sua opinido, para motivar uma
compra, ndo basta que os fatores de insatisfacdo estejam ausentes, ao contrario, os fatores
de satisfacdo devem estar presentes. A teoria de Herzberg expde duas sugestdes Obvias
que sdo: evitar os fatores de insatisfacdo e apresentar os fatores de satisfacdo, uma vez
que os satisfatorios fazem a diferenca no que se refere as marcas que o consumidor ira
comprar (KOTLER; KELLER, 2006).

Quanto ao aspecto percepcao, Kotler (1998, p. 174) diz que “quando uma pessoa
se encontra motivada, esta pronta para agir”. Neste sentido, “percep¢do ¢ a forma pela
qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informacg6es para criar um quadro
significativo do mundo”.

Para o autor existem trés processos de percepcdo: atengdo seletiva, distor¢do
seletiva e retencdo seletiva. Na atencdo seletiva, de acordo com Kotler e Armstrong
(2007), o individuo recebe, diariamente, milhdes de estimulos, porém ninguém atende a
todos os estimulos que recebe, 0 mais provavel que as pessoas percebam os estimulos
relacionados a uma necessidade mais recente. Se desejar comprar um hidratante corporal,
provavelmente ira prestar atencdo nos hidratantes que as pessoas do seu circulo social
compram, certamente prestara mais atencdo em um anuncios, propagandas e promocoes
para a compra de um hidratante corporal. Distorcdo seletiva € a disposicdo com que as
pessoas interpretam as informagdes conforme suas intengbes pessoais, refor¢cando suas
pré-concepgdes ao inves de contraria-las. No caso, se alguém falar bem ou mal de uma
determinada marca de hidratante corporal que se esta disposto a comprar, provavelmente
reforcard o que ja se tinha de positivo e ndo arquivaremos o que nos foi falado de negativo
do produto (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Retencdo seletiva, segundo Kotler e Armstrong (2007), as pessoas tém uma
tendéncia a esquecer muito mais informagfes do que aprendem, porém existe uma
tendéncia de guardar aquelas informacdes que Ihes interessam naquele momento, ou que
de algum modo reforgam as suas atitudes e crencas. No caso do hidratante corporal que
se pretende comprar, € provavel que se lembre sempre dos pontos positivos da marca que
se quer comprar e se acabe esquecendo de informacdes positivas sobre outras marcas.

Aprendizagem, segundo Kotler (1998, p. 175), “sdo todas as mudancas
ocasionadas no comportamento de um individuo em funcdo de suas experiéncias”.

Richers (1984, p. 50) salienta que “o homem ¢ capaz de aprender e alterar os seus

comportamentos através da ampla utilizacao de sua experiéncia passada”.
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O autor apresenta duas explica¢fes para a origem do aprendizado, em primeiro: a
cognitiva, através da qual o consumidor se conscientiza do estimulo; e o0 segundo: é a
afetiva, que ocorre quando alguém passa a considerar os estimulos ap0s estar consciente
dele (RICHERS, 1984).

A crenga, para Kotler (1998, p. 176), ““€ um pensamento descritivo que uma pessoa
sustenta sobre algo”. Os consumidores creem que ao adquirirem produtos e servicos, ira
de algum modo ajudar a atingir uma meta relacionada a um valor (SOLOMON, 2011).

Atitude, segundo Solomon (2011, p. 165), “é duradoura porque tende a persistir
ao longo do tempo”. Desta forma, as atitudes sdo definidas pelos motivos dos
consumidores e ajudam a determinar que produto a pessoa ira consumir e sua preferéncia
por marca.

Para Kotler (1998) as atitudes colocam as pessoas em uma condi¢do mental, a de
gostar ou desgostar de um objeto.

Enfim, “Mais do que nunca, compreender o consumidor é reconhecida como uma
necessidade vital ndo apenas para as empresas, mas para toda a organizacao que se assume
como orientada para o mercado” (DUBOIS, 1998, apud VIEIRA, p. 3, 2004).



47

3 METODOLOGIA

Este capitulo tem a finalidade de apresentar a metodologia utilizada para o
desenvolvimento da presente pesquisa, ele divide-se em método de pesquisa, coleta de
dados, escolha das entrevistadas, caracterizacao do local da pesquisa e por Gltimo o uso

da técnica de grupo focal.

3.1 Método de pesquisa

A pesquisa bibliografica é obtida por meio da leitura de livros, revistas e
publicacdes avulsas. Ela fornece informagdes a respeito do conhecimento do tema a ser
pesquisado e auxilia nas descobertas de novos conceitos ainda ndo esclarecidos
(LAKOTOS,2009).

Na concepcdo de Oliveira (1997, p.119) “a pesquisa bibliografica tem por
finalidade conhecer as diferentes formas de contribuicdo cientifica que se realizaram
sobre determinado assunto ou fenémeno, e é realizada em bibliotecas, universidades e

bibliotecas virtuais”.

Nas palavras de Gil (2002, p.44) “a pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida com
base em material ja elaborado, constituido de livros e artigos cientificos, tendo a vantagem
da pesquisa ter cobertura de informagdes mais ampla do que se o pesquisador pesquisasse
diretamente”. Ou seja, a pesquisa quantitativa permite mensurar opinides, reacoes,
sensacOes, habitos e atitudes, através de uma amostra que represente a populacao de forma
estatisticamente comprovada.

Através do Grupo Focal este trabalho busca coletar dados através de uma pesquisa
qualitativa obtida no processo. Segundo Azevedo e Nohara (2009) a abordagem
qualitativa é utilizada para relacionar as causas e razées do comportamento humano, tais
como crencas, sensacoes impressdes, imagens.

Ao analisar os métodos qualitativos utilizados na area de Marketing, Calder
(1977) entende que a pesquisa qualitativa proporciona um conhecimento mais
aprofundado e subjetivo do cliente e, na préatica, tem se tornado quase sinénimo de
entrevista de grupo focal.

Os resultados foram explorados com o auxilio da Anélise de Contetido. De acordo
com Chizotti, 2001 (apud SILVA e SILVEIRA,2006), “esta se aplica a analise de textos
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escritos ou de qualquer comunicacao oral, visual, gestual, procurando compreender o
sentido da comunicacao”.

Segundo Richardson (1989) este método estuda todo o conteddo ou discurso,
analisando suas caracteristicas e particularidades, sejam elas gramaticais, fonoldgicas e
cognitivas ideoldgicas, extraindo os discursos importantes (ZANELLA, 2006).

3.2 Procedimentos de coleta de dados

De acordo com Baubour (2009), grupo focal consiste em uma “entrevista de
grupo”, ainda de na mesma linha de raciocinio, Frey e Fontana (2003) utilizam o termo
“discussdes de grupo” para “gerar e analisar a interagdo entre participantes, em vez de
perguntar a mesma questao (ou lista de questdes) para cada integrante do grupo por vez,
0 que seria a abordagem favorecida pelo que é mais usualmente referido como sendo a

entrevista de grupo” Frey ¢ Fontana 2003(apud Barbour 2009).

Para Caplan (1990), os grupos focais sdo “pequenos grupos de pessoas reunidos
para avaliar conceitos ou identificar problemas”, constituindo-se em uma ferramenta
comum usada em pesquisas de marketing para determinar as rea¢des dos consumidores a

novos produtos, servigos ou mensagens promocionais.

Este estudo se refere a decisdo de compra das consumidoras e sera investigado
nesta pesquisa atraves da representacdo de 6 participantes, que aceitaram integrar o n0sso
grupo focal. Quanto ao numero ideal de participantes para um grupo focal, o que se
percebe € que ndo ha consenso entre 0s autores, pois alguns dizem que esse numero, por
grupo, deve ser de 6 a 15 pessoas (CHIESA; CIAMPONE, 1999; PEREIRA et al., 1999;
SENA; DUARTE, 1999).

Outros autores sdo mais cautelosos quanto ao nimero elevado de participantes por
grupo, ressaltando, entre outros problemas, a dificuldade de garantir que todos os
participantes tenham a oportunidade de falar sem que a discusséo se torne excessivamente
direcionada (DEBUS, 1988; ROSO, 1997).

Sendo assim, para conduzir o grupo focal, fez-se necessario a elabora¢do de um
roteiro de entrevista, pois segundo Aaker e Kumak (2001), um bom questionario atinge

0S objetivos da pesquisa.
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De acordo com Costa (2010) o roteiro de entrevista de grupo focal deve contar
com um ritmo de perguntas. Comecando com perguntas amplas, desestruturadas e
divergentes; ja na metade do roteiro deve passar por perguntas focais, convergentes e

estruturadas; e, para concluir a entrevista, se deve fazer perguntas genéricas e amplas.

3.3 Escolha das Entrevistadas

A definicdo do grupo ocorreu através de indicacao de esteticistas das 4 (quatro)
clinicas da cidade de Séo Borja, a partir disto, selecionamos por julgamento o publico de

acordo com os objetivos desta pesquisa.

A amostra é ndo-probabilistica por julgamento, segundo Mattar (1996, p. 132),” é
quando o pesquisador usa o seu julgamento para selecionar os membros da populagéo que
sdo boas fontes de informagdes precisa”, Como requisito basico para a participacao do
grupo, as participantes deveriam ser consumidoras diarias de hidratantes corporais e ter
idade acima de 20 anos, pois segundo os dermatologistas a partir dessa idade que é
considerado adequado o uso de hidratantes para a pele.

3.4 Caracterizacgao do local da pesquisa

A presente pesquisa foi realizada no municipio de S&o Borja, localizado no Oeste
do Estado do Rio Grande do Sul. Segundo o IBGE (2010) o municipio conta com 63208
mil habitantes, sendo que 31837 mil sdo mulheres. Sua economia é baseada na pecuaria
e na agricultura. O municipio destaca-se pela riqueza histérica, pois € uma das cidades
contempladas pelo reconhecimento de seu valor cultural, também conhecida pela sua
trajetdria politica e social é uma fonte viva e diversificada de acontecimentos com

relevancia historica.

A realizagdo do grupo focal deu-se na sala de reunides do Sindilojas*, o lugar

adequou-se perfeitamente para a realizacdo da pesquisa.

3.5 Técnica de Grupo Focal utilizada

4 Sindicato dos Lojistas do Comércio do Municipio de Sao Borja.
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A técnica de pesquisa foi realizada com apenas um grupo de seis mulheres
residentes na cidade de Séo Borja, sendo levado em conta as experiéncias em comum
relacionadas a pesquisa. Segundo Morgan (1988), a realizacdo de trés a cinco grupos é
suficiente para atingir este ponto, no entanto, a realizagdo de apenas um Grupo Focal é
suficiente para uma andlise qualitativa, pois a coeréncia de pensamento do grupo acaba
formando um processo dindmico e unico, e acaba permitindo que cada grupo focal seja
entendido como um contexto diferenciado.

Com relagdo ao formato do grupo, notou-se que existe uma alternancia na
literatura, mas a média esta em torno de cinco a doze participantes. Deve-se considerar a
sensibilidade e a complexidade do tépico pesquisado além das habilidades, expectativas
e necessidades dos integrantes. Pois, um grupo focal com um nimero menor que cinco,
seria dificil de sustentar a discussdo e um nimero maior do que dez pode se tornar dificil
de controlar. J& em um grupo pequeno, em torno de seis participantes, cada um terd mais
oportunidade para falar e isto facilita ao moderador o gerenciamento da dindmica do
grupo, o processo de informacGes e a atencdo individualizada para cada participante
(Carey,1994; Charlesworth & Rodwell, 1996; Morgan, 1988).

O contato com as participantes foi através da entrega do convite impresso a 10
mulheres, com faixa etaria acima de 20 anos, verificando a disponibilidade de
participacdo das mesmas, informando o propdsito da pesquisa, data e local da realizacao
do grupo focal.

Aproximadamente uma semana antes da realizacdo do grupo focal, as 10
participantes receberam um telefonema, para confirmar a participagéo no grupo, reforgar
a data, o local e a hora da realizacdo. Porém, apenas seis das convidadas compareceram
a reunido.

O grupo focal segundo Morgan (1988) é coordenado por um moderador que
possui o papel de conduzir o grupo e manter o foco da discussdo no objetivo da pesquisa,

nédo deixando que ela se desvie da finalidade proposta.

Segundo Berg (1995) a inclusdo de uma ou duas pessoas no grupo de discussao &
importante para que as expressoes verbais e ndo-verbais sejam captadas.
No presente estudo um estudante de Comunicagdo atuou como moderador, e a

pesquisadora atuou como observadora.
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As cadeiras foram organizadas ao redor da mesa redonda, ficando as participantes
em forma de circulo, possibilitando a visualizacdo de todos entre si. O moderador e a
pesquisadora também estavam presentes neste circulo.

O grupo de discussao contou também com o auxilio de dois suportes técnicos
como: um gravador de audio e uma camera digital gravadora de video, para que nenhum

trecho da conversa fosse deixado de fora caso um dos aparelhos apresentasse problemas.

O grupo focal foi realizado por voltas das dezoito horas na sala de reunides do
Sindilojas, com duragdo aproximada de uma hora e trinta minutos, preenchendo o
requisito de Morgan (1988) que fixa um minimo de uma e maximo de trés horas para a
duracdo do mesmo.

Ao inicio da reunido a pesquisadora realizou a leitura de um termo de
consentimento, comunicando que as informacdes obtidas na reunido sdo confidenciais,
assegurado o sigilo sobre as participaces, uma vez que os resultados serdo sempre
apresentados como retrato de um grupo e ndo apenas de uma pessoa. Também foi
informado que poderiam se recusar a participar ou a responder algumas questdes, nao
havendo nenhum prejuizo pessoal caso esta fosse sua deciséo.

Para a eleicdo de pseudbnimos, as entrevistadas foram orientadas a escolherem
um nome, com o intuito de preservar a identidade das participantes, 0 nome escolhido foi
“Maria”, porém como eram seis optou-se por numeré-las, por exemplo: Maria 1, Maria
2, e assim por diante.

O moderador apresentou-se e pediu para que cada participante se apresentasse e
falasse sua idade. Apds a apresentacdo de cada participante, 0 moderador deu inicio as
perguntas norteadoras.

Para dar andamento as reunifes foi realizado um roteiro, que encontra-se no
apéndice, de atividades do Grupo Focal como objetivo de cumprir todos os passos, devido
a sua importancia para a coleta de dados. Estando a discussao ocorrendo ja em torno de
uma hora, deram-se inicio as perguntas finais. Ao final o moderador realizou uma sintese
do que havia sido abordado solicitando que cada uma fizesse uma colocacao sobre o tema.

Ao término da reunido foi servido um coquetel para as participantes, como forma
de agradecimento pela contribuicdo com o presente estudo.

Na concepcédo de Gatti (2005, p. 9), ao se fazer uso da técnica do Grupo Focal,
“ha interesse ndo somente no que as pessoas pensam € expressam, mas também em como

elas pensam ¢ por que pensam”. Dai, a importancia de utilizar essa técnica nesta pesquisa.
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Com o material transcrito, iniciou-se a analise dos dados. Foi realizada a Analise
de Conteudo, que de acordo com Bardin (1977), identifica categorias a serem analisadas

e discutidas.
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4 ANALISE DOS DADOS

Apos a coleta das informac0es, iniciou-se a analise dos dados, que de acordo com
Bardin (1994), identifica categorias a serem analisadas e discutidas. Nessa etapa,
conforme Bardin (1994), os resultados brutos sdo tratados de maneira a serem
significativos e validos.

Seguimos uma organizacdo para a analise do conteudo que Segundo Zanella
(2006), é composta por trés fases: pré-andlise; exploracdo do material e analise
interpretativa dos dados.

Em um primeiro momento, selecionaram-se 0s termos mais comuns nas respostas,
verificando a frequéncia destas, bem como sdo transcritas as “falas” parciais e/ou integrais
das entrevistadas. Destaca-se que tais resultados obedeceram aos fatores culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos, conforme descrito no modelo apresentado no referencial
teorico.

Nos quadros abaixo apresentar-se-4 os resultados sistematizados da pesquisa, com
0s quais se buscou integrar o referencial teodrico, tendo como referéncia o modelo de
fatores de influéncia do processo de decisdo de compra, demonstrado por Kotler (1998),
para que a partir deste se definisse 0 comportamento de compra do consumidor feminino
de cosméticos e as variaveis que influenciam na compra por catalogos.

O resultado da pesquisa revela que as todas as participantes desta pesquisa ja
compraram de revistas e catalogos.

A primeira parte da entrevista pretendia verificar o perfil das participantes, como
idade, estado civil e ocupacao.

Quadro 1 - Perfil das participantes do grupo focal.

Identificacéo Idade Estado Civil Ocupacéo

Maria 1 22 Solteira Assistente de producéo de eventos.
Maria 2 26 Casada Estudante Universitaria
Maria 3 36 Solteira Técnica administrativa
Maria 4 20 Solteira Estudante Universitaria
Maria 5 22 Solteira Revendedora

Maria 6 22 Solteira Relacdes Publicas

Tabela 2: Perfil das participantes do grupo focal.
Fonte: Dados da pesquisa.
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No quadro acima demostra-se o perfil das participantes, nele pode-se observar que
predomina entre as mulheres a idade de (22 anos) e apenas uma com mais (30 anos). Em
sua maioria sdo solteiras apenas uma casada e todas exercem alguma funcéo fora de casa.
Durante a conversa todas as participantes dessa pesquisa revelaram que ja compraram de
revistas e catalogos.

Com relacgdo as perguntas, informamos que o roteiro foi dividido em trés parte, a
primeira relacionada ao reconhecimento das necessidade, ja a segunda etapa passa pela
busca de informacGes e a terceira conta com a avaliagdo das alternativas, a deciséo de
compra e pds compra.

Quadro 2- Aparéncia no Mundo.

Resumo das respostas obtidas

Maria 1- “A aparéncia pode vir a interferir em uma entrevista de emprego”.

Maria 2- “Bom, a aparéncia de um modo geral é o cartdo de visita de qualquer pessoa no mundo atual e
tem sua importancia valorizada”.

Maria 3- “Ultimamente, as pessoas estdo preocupadas com a aparéncia, o que ¢ errado, pois ndo se
pode esquecer 0 que a outra pessoa carrega dentro de si”.

Maria 4 e Maria 5, afirmam que as pessoas estdo preocupadas com a sua “auto-estima”.

Maria 6- “as pessoas estdo preocupadas com as opinides dos outros, por isso se preocupam tanto com a
aparéncia”

Tabela 3: Aparéncia no Mundo.
Fonte: Dados da pesquisa.

A primeira pergunta teve uma abordagem mais ampla, elas foram questionadas
sobre a aparéncia no mundo. Analisando o conteudo das respostas obtidas, notou-se que
a maioria dos motivos foi de ordem pessoal, apenas uma apontou que a aparéncia nao é
tudo, porém ainda é uma preocupacdo que a maioria das pessoas tém. Também é
fundamental salientar que na maioria dos discursos a afirmacdo foi que a beleza é
importante em quase todos 0s aspectos, afetando a vida social, pessoal e profissional das
pessoas, levando em conta a importancia de tal caracteristica. Observou-se ao analisar as
respostas dadas a essa pergunta, a manifestacdo de fatores culturais e sociais tal como
cultura e grupos de referéncia. Pois, o fator cultural revela-se no que se refere aos valores
que as entrevistadas acreditam, como “ter que ter uma boa aparéncia é pré-requisito para
ter um bom convivio social e profissional”. Quanto ao grupo de referéncia pode-se
observar que a pessoa geralmente age de acordo com o grupo para continuar fazendo parte

do mesmo ou, entdo, passar a fazer parte por alguma influéncia que a motiva.



55

Quadro 3- Importancia dos cuidados com a pele

Resumo das respostas obtidas

Maria 1, Maria 2 e Maria 3: Ambas participantes acreditam que ter cuidados com a pele aumenta a auto-
estima e a0 mesmo tempo hidrata a pele.

Maria 4: “Cuidando da minha pele hoje, terei resultados satisfatorios futuramente com minha pele mais
saudavel”.

Maria 5: “A nossa pele é o maior 6rgdo do corpo, termos cuidados com ela é essencial pra eu manter a
saude e bem estar do meu corpo”.

Maria 6: “Me cuido pra manter, ndo s6 a minha aparéncia mas também por questdo de saude”.

Tabela 4: Importancia dos cuidados com a pele.
Fonte: Dados da pesquisas.

Na segunda pergunta aborda-se como assunto a pele, pois atraves dela chega-se
no assunto hidratante corporal e mais tarde falar-se-a sobre catalogos. Na maioria das
falas a principal questéo sobre a pele foi relacionado a salde, pois geralmente o produto
é usado pensando nos beneficios futuros que ele podem oferecer, ndo apenas presumindo
a autoestima a longo prazo, mas também os cuidados necessarios com a salde da pele,
tendo em vista que ela é que grande responsavel pela protecdo do organismo contra as
ameacas externas fisicas. Fazendo uma analise de fatores influenciaveis identificou-se o
fator psicolégico como o mais significativo para essas respostas, ja que ele trata de
aprendizagem e estagios de vida no sentido de que as consumidoras de hidratantes
corporais tangibilizam qualidade de produto, basicamente, em razdo de experiéncias ja
vividas.

Quadro 4- Expectativa quando usa hidratante para a pele.

Resumo das respostas obtidas

Maria 1: “Na verdade nio espero ouvir nada, mas ndo digo que seria ruim se alguém tocasse no meu
braco e falasse: Nossa, como a tua pele ta macia”.

Maria 2: “Que estou com a pele bonita”.

Maria 3: “como vocé esta com a pele linda, ou até mesmo vocé esta cheirosa”.

Maria 4: “Busco ouvir elogios, que a minha pele é bonita, bem cuidada. Isso me faz sentir muito bem
em relacdo a minha autoestima”.

Para Maria 5 e Maria 6, 0 que esperam ouvir € que sua pele esta macia, e com uma aparéncia saudavel.

Tabela 5: Expectativa quando usa hidratante para a pele.
Fonte: Dados da pesquisa.

Nessa pergunta busca-se saber o auto relato das entrevistadas sobre o uso do
hidratante corporal. Na analise das falas podemos perceber que as consumidoras estavam
dispostas a assumir que queriam ficar mais bonitas, e terem outros ganhos pessoais ao
utilizar o produto. Pode-se entdo relacionar as respostas a fatores psicoldgicos, que levam
0 consumidor a basear-se em uma situacdo intrinseca interna, levando o mesmo a um

comportamento direcionado por um objetivo.
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Quadro 5- Onde costuma comprar seu hidratante.

Resumo das respostas obtidas

Maria 1: “Costumo comprar em farmacias ou Supermercados, mais pela facilidade”.

Maria 2: “Eu tenho costume de compra em farmécia ou em algum mercado, as vezes em revistas”.
Maria 3: “Geralmente em farmacias, porque gosto de verificar fragrancias e texturas e leio informagdes
de rétulos para ver se esta de acordo com que desejo. Mas também adquiro de catalogos quando confio
na marca”.

Maria 4: “Eu costumo comprar por catalogos de vendas de produtos de beleza ou entdo farmacias”.
Maria 5: “Geralmente entro em contato com alguma revendedora de produtos de beleza, alguém em
quem tenho confianca de que me indique o produto mais apropriado para a minha pele. Mas prefiro os
hidratantes da Natura”.

Maria 6: “No Boticario ou entdo procuro uma revendedora da Natura”.

Tabela 6: Onde costuma comprar seu hidratante.
Fonte: Dados da pesquisa.

Nas respostas do quadro acima identificou-se fatores pessoais pelo simples fato
de livre escolha das marcas do produto que essas mulheres tém, pois elas adquirirem
produtos do seu gosto pessoal dependendo apenas de sua condi¢édo financeira, seu estilo
de vida e de sua personalidade, caracteristicas essas que aparecem evidentes nas respostas
das seis Marias, quando demonstram atitude na hora de fazerem suas escolhas. Porém
essas escolhas podem sofrer modificagcdes em seu ciclo de vida e por conta das mudancas
essas mulheres podem passar a preferir outras marcas ou outros produtos, mudando sua
personalidade ou até mesmo sua autoimagem, por isso a relevancia de constantes
pesquisas a respeito do comportamento do consumidor.

Quadro 6- O que influéncia a compra de hidratante.

Resumo das respostas obtidas

Maria 1: “Eu acho que o clima, porque as vezes a pele da gente resseca quando ta muito frio, ou entdo
fica oleosa quando é calor .

Maria 2: Pra mim a qualidade e o preco.

Maria 3: “A meu ver se for mulher,

‘compra’ principalmente por beleza, mas homens geralmente se comprarem é mais pela sadde”.

Maria 4: “Geralmente as pessoas costumam usar hidratante quando esta muito frio, aqui no Sul as pessoas
consomem mais hidratantes no inverno”.

Maria 5: “Ah, ‘cuida’ do corpo, estar bem consigo mesmo € essencial, acho que é isso que faz com que
as pessoas comprem cremes ou hidratantes”.

Maria 6: “O cheiro, a marca, a qualidade do produto em si... se ele absorve rapido por exemplo ou se 0
cheiro é prolongado, tudo isso conta”.

Tabela 7: O que influéncia a compra de hidratante.
Fonte: Dados da pesquisa.

Fatores psicologicos como a percepcao e a motivacdo podem ser encontrados nas
respostas dessas mulheres Em analise as respostas obtidas nesse pergunta observa-se
diferentes questfes como por exemplo a afirmacdo da Maria 1e da Maria 4, que acham

que as mudancas climaticas de um estado para outro, pode de alguma maneira suscitar na
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respectiva compra de hidratantes corporais, pelo fato de que o clima pode causar
diferentes efeitos na pele dependendo da regido que a pessoa se encontra , surgindo entédo
a necessidade do uso do produto. Porém, percebe-se também fatores pessoais, como
condicdo econémica, pois quando o assunto é preco a compra podera ser efetuada ou néo
dependendo desse fator também determinante na hora da escolha, podendo interferir na
compra do produto. Questdes como qualidade também estdo em questdo levando em
conta a percepc¢do da consumidora que ird decidir se aquele hidratante esta de acordo com
0 que ela deseja. Segundo Kotler e Keller (2006), a percep¢éo é o processo pelo qual as
pessoas selecionam, organizam e interpretam informacdes para formarem uma imagem
significativa do mundo.

Quadro 7- Qual marca de hidratante mais lembrada.

Resumo das respostas obtidas

Maria 1: “Jhonson e ‘Jhonsons’, a Natura Baby € 6timo para pele ressecada, Avon, Nivea e Monange”.
Maria 2: “Johnson's, Body Lotion e Up! Esséncias que eu revendo”.

Maria 3: “Aquelas que aparecem nas propagandas, como a Monange, natura, essas coisas assim”.
Maria 4: “Gosto do dia a dia da Natura a macadamia, da linha propria da Panvel também muitos séo
bons”.

Maria 5: “Natura, Avon, O Boticario”.

Maria 6: “Natura, Avon, Jhonson”.

Tabela 8: Qual marca de hidratante mais lembrada.
Fonte: Dados da pesquisa.

A presente questdo tinha como intuito pega-las de surpresa e descobrir quais
marcas de algum modo acabou ficando em sua lembranca por algum motivo, fazendo-as
citarem nomes. Algumas citaram as mesmas marcas, esse fato pode ter ocorrido por dois
motivos, o primeiro pode ter sido por pelo fato de essa participante ja ter usado aquele
produto, ou conhecer a marca através de amigos, familiares, conhecidos, ou teve contado
através da publicidade; o segundo, pode ter sido influéncia pela resposta dada pela
participante que respondeu antes, o fato é que todas responderam, algumas foram mais
detalhadas outras mais timidas. No entanto, de certo modo encontram-se aqui fatores
sociais que inclui grupos de referéncia, amigos e familiares, papéis e posi¢des sociais que
de alguma maneira podem influenciar na decisdo de compra dessas mulheres. De acordo
com Darian (1987) fatores sociais e econdmicos sdo responsaveis para o crescimento da
compra domiciliar, entre eles: o numero crescente de mulheres trabalhando fora, e o

crescimento do uso dos cartdes de crédito.

Quadro 8- Como busca informagoes.
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Resumo das respostas obtidas

Maria 1: “Eu vou as compras ja tendo em mente os itens que eu devo comprar, assim verifico la no local
mesmo 0s precos, e leio as informagdes das embalagens”.

Maria 2: “Na verdade eu pergunto a amigos e familiares e se eles ja usaram tal produto e falaram que ¢é
‘muuuito’ bom vou la e compro”.

Maria 3: “Amigas, o boca a boca é importante na hora da escolha e também a internet ou a embalagem do
produto que geralmente traz varias informagdes”.

Maria 4 e Maria 5- “Costumam buscar informagdes geralmente com familiares e amigos que ja usaram o
produto”.

Maria 6: “Sempre busco informacges primeiro na Internet, porque quando vou comprar o0 produto
geralmente busco pelo produto especifico da minha preferéncia. Depois busco informagdes com uma
consultora de produtos de beleza. Ai depois realizo a compra”.

Tabela 9: Como busca informacdes.
Fonte: Dados da pesquisa.

Nessa pergunta a maioria respondeu que busca informages com alguém, apenas
uma das entrevistadas comentou que quando vai as compras ja tem em mente o que deve
comprar. As informac6es mais decorrentes foram: geralmente busco informagfes com
amigos e familiares, apenas duas disseram que buscam informagdes na internet, e uma
apenas comentou que as embalagens do produto geralmente trazem vaérias informacdes
que também pode ser levado em conta na hora da compra. Em relacdo com Solomon
(2011) a busca de informacdo representa 0 processo em que o consumidor investiga o
ambiente a sua volta na procura de dados adequados a fim de tomar uma decisdo razoavel.
Compreende-se que, fatores sociais como grupos de referéncia e familia séo os grandes
influenciadores na decisdo de compra das entrevistadas.

Quadro 9- Ja realizou compras por catdlogos Avon e Natura.

Resumo das respostas obtidas

Maria 1: “Sim, pelas embalagem e o valor”.

Maria 2: “Sim, muitas vezes. No catilogo é melhor porque temos mais opcdes de escolha e eu posso ler
as especificacdes dos produtos, comparar 0s precos, e as embalagens também influenciam na hora da
minha compra, 0s mais portateis sempre sdo da minha escolha. Porque eu gosto de carregar os produtos
na bolsa”.

Maria 3: “O que mais me chama a atencéo no catalogo da Avon é o apelo da imagem feminina, as mulheres
s8o ‘maravilhoooosas’.”

Maria 4: “Sim. A praticidade da compra e a variedade de escolha.

Maria 5: “sim, pela composicdo e confesso que pela embalagem Também, mas as vezes a embalagem
engana’.

Maria 6: “Sim. Facilidade”.

Tabela 10: Ja realizou compras por catadlogos Avon e Natura.
Fonte: Dados da pesquisa.

Nesta pergunta procura-se distinguir um dos principais objetivos da pesquisa, que
busca identificar os fatores que influenciam na decisdo de compra de hidratantes para o
corpo, a partir dos catadlogos. A maioria das mulheres se disse influenciada pelas

embalagens dos hidratantes corporais, a praticidade de compra também foi citada seguido
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da variedade de produtos que os catalogos oferecem, os precos também podem fazer
diferenca, pois segundo Maria 2 fica mais facil comparar os precos. Observa-se que nesta
pergunta que a importancia da embalagem foi unanimidade entre as respostas, fazendo
dela um ponto importante de deciséo da compra. O fator de influéncia revelado aqui foi
o fator psicoldgico, pois através das percepcbes e motivacdes recebidas pelos catalogos
elas definem o que mais lhe chama a atencéo. Relacionando as respostas com os autores,
percebeu-se que empresas astuciosas tentam diferenciar suas embalagens no intuito de
garantir a atengdo do consumidor (SCHIFFMAN; KANUK 2009).

Quadro 10- Quais informaces sdo indispensaveis em um catalogo.

Resumo das respostas obtidas

Maria 1: “coisa do tipo, especificagdes sobre os produtos, preco real do produtos, pregos com desconto, a
quantidade e principalmente as indicacGes e 0s resultados do uso”.

Maria 2: “O prego, se pode usar durante o dia, se tiver aquelas amostrinhas com cheiro também ¢
importante”.

Maria 3: “Quais s@o os beneficios que o produto traz para a pele”

Maria 4: “Acho que deveria ter algo que mostrasse o cheirinho, assim como o perfume tem”.

Maria 5: “composicdo, tipo de pele, contra indicagdes”.

Maria 6: “Tipo de pele que ele trata, o tempo de hidratagdo, o preco e o mais importante o que tem na
composic¢ao dele”.

Tabela 11: Quais informagdes sdo indispensaveis em um catalogo.
Fonte: Dados da pesquisa.

Essa questdo trouxe varias informagfes necessarias para quem trabalha no
marketing da venda direta, pois sdo opinides que de certa forma podem ganhar ou entédo
fidelizar clientes. Nota-se que o preco pode as vezes confundir a consumidora por isso
devem estar bem especificados se sdo 0s precos reais ou com descontos. A composi¢do
do produto também se mostrou uma informacéo importante quando se refere a escolha do
produto, pois as vezes a pessoa pode ser alérgica a algum componente quimico, e nem
sempre esse tipo de informacdo encontra-se especificado na maioria dos catalogos. As
indicacdes e os benéficos que o produto oferecem também tem influéncia quando a cliente
estd procurando adquirir um hidratante corporal pois em alguns casos, as vezes aquele
produto ndo € indicado para aquele tipo de pele. O que também faz diferencga entre os
catalogos sdo as amostrinhas que ja vem nas paginas, contendo a fragrancia de tal produto,
segundo as entrevistadas o cheiro representa um fator de alta relevancia na hora da
decisdo entre uma marca e outra. Ainda com relacdo ao cheiro, este acabou
desencadeando discuss@es a respeito do formato dos catalogos, para elas assim como 0s
perfumes vém com amostrinhas nas paginas os hidratantes também deveriam vir. Aqui o

fator de maior influéncia encontrado foi o pessoal, como por exemplo a personalidade de
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cada ser humano ¢é distinta, e de certo modo influenciard seu comportamento de compra.
Richers (1984, p.49) afirma que “a personalidade de um individuo é composta de uma
multiplicidade de componentes que incluem valores, atitudes, crencas, motivos,

intengdes, preferéncias, opinides, interesses, preconceitos e normas culturais’.

Quadro 11 - Quais critérios de compra.

Resumo das respostas obtidas

Maria 1: “Analiso, me informo pra ‘vé’ se o produto é de qualidade e vai me dar o resultado de hidratacdo
que eu busco. E principalmente os descontos nos pregos”.

Maria 2: “se realmente bom para o meu tipo de pele, se ele é bem aprovado pelas outras pessoas”.

Maria 3: “Eu decido comprar por causa da fragrancia, textura e cremosidade. Se tiver como experimentar
melhor.

Maria 4: “Beneficios e cheiro”.

Maria 5: “o cheiro, sem mais, se o cheiro for gostoso e agradavel, esta 6timo”.

Maria 6: “A fragrancia e a qualidade, ou seja, avalio como ficard minha pele ao passar o produto”.

Tabela 12: Quais critérios de compra.
Fonte: Dados da pesquisa.

Ao serem questionadas sobre os atributos mais relevantes na escolha de um
hidratante corporal as participantes relataram, por unanimidade, que o cheiro representa
um fator de alta relevancia, seguido da qualidade e textura. Os descontos segundo elas
também sdo bem-vindos, pois um produto ligado a qualidade, com fragrancia agradavel
e com descontos ficam mais atrativos. De acordo com os autor Solomon (2011, p.51-52),
“a sensacao esta relacionada a reagdo imediata de nossos receptores sensoriais a estimulos
basicos como a luz, a cor, 0 som, 0s odores e as texturas. A percepgdo € 0 processo através
do qual as sensacdes sdo selecionadas, organizadas e interpretadas’. Contudo percebe-se
que os fatores psicologicos como percepcdo fazem parte das influencias de compra,
conforme Schiffman e Kanuk (p.103, 2009) a percepgdo € “o processo pelo qual um
individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando a um quadro significativo e

coerente do mundo.”

Quadro 12 - O que a faria rejeitar uma marca.
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Resumo das respostas obtidas

Maria 1: “caso houvesse uma reagdo alérgica”.

Maria 2: “se me der uma alergia, ou eu ‘vé” que ndo esta me dando o resultado que eu desejo”.

Maria 3: “A densidade do creme quem sabe, isso pode ser bom ou ruim, pode ser bom que vai cobrir bem
a pele, mas pode ndo ser absorvido totalmente e ficar melecado”.

Maria 4: “Fragrancia enjoativa e que ndo hidrate minha pele”.

Maria 5: “A baixa qualidade do produto ¢ se me desse alguma alergia”.

Maria 6: “Se 0 produto ndo corresponder a minha expectativa e caso cause alergia”.

Tabela 13: O que a faria rejeitar uma marca.
Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se, considerar essa pergunta de suma importancia para as empresas de
cosmeéticos, em questdo as marcas Avon e natura que estdo sendo estudas nesse trabalho.
Nessa questdo sobre o que a faria com que rejeitasse uma marca, o fator citado pela
maioria das entrevistadas, foi a reacao alérgica que o produto pudesse causar, essa questao
pode ser provocada por dois motivos, 0 primeiro seria se a cliente comprasse o produto
sem saber sua composi¢édo; o segundo motivo poderia ser causado por erro da empresa
que informou sua composi¢do causando danos ao consumidores e podendo vir a ser
rejeitada por esses. O produto de baixa qualidade também esteve nos comentarios das
participantes, para elas se uma marca quer ser bem vista o principal ingrediente é oferecer
produtos de qualidade. Observou-se que essas repostas tem sdo influenciadas pelo fator
psicologico, através da aprendizagem Segundo Kotler (1998, p.175), “aprendizagem sao
todas as mudancas ocasionadas no comportamento de um individuo em funcéo de suas
experiéncias”.

Quadro 13 — O que diferencia uma marca.

Resumo das respostas obtidas

Maria 1: “A qualidade do produto e confianga pela marca”.

Maria 2: “A forma como ela se apresentada para o cliente”.

Maria 3: “Qualidade, a que eu achar que se "ajusta" melhor na minha pele, acho que isso é o que diferencia
umas de outras”.

Maria 4: “Perfume, qualidade”.

Maria 5: “Posicionamento da marca no mercado, como ela lida com os clientes o que ela considera na hora
de fazer os produtos”.

Maria 6: “A marca se diferenciam pela qualidade, por suas ‘fragrancias’ serem Unicas. E o investimento
em novas tecnologias na area cosmética.

Tabela 14: O que diferencia uma marca.
Fonte: Dados da pesquisa.

Essa pergunta apresenta o que uma marca de cosmético precisa ter para agradar
seus clientes e ser a escolhida entre as concorrentes. Foram consideradas varios elementos
que diferenciam uma marca, baseado nas crencas das entrevistadas. A qualidade

apresentadas pelos produtos de cada marca é o ponto preferencial seguido do
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posicionamento da mesma, pois para elas a maneira como a marca se apresenta para 0s
clientes conta muita na hora de definir a preferéncia. Para Maria 6, ainda, o investimento
com tecnologias na area dos cosméticos tem importancia para a marca. Considera-se que
nessa questdo o fator psicoldgico também tem influéncia, como por exemplo a crencga e
atitudes. Crenca significa um pensamento descritivo que uma pessoa tem sobre alguma
coisa. Ela é uma dtima ferramenta de marketing na medida em que possui imagens de
marcas e produtos que afetam o comportamento do comprador (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007). Ja as atitudes de acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000)
representam a avaliagdo geral de uma alternativa, podendo ser positiva ou negativa.

Quadro 14 - Qual a marca de hidratante corporal preferida.

Resumo das respostas obtidas

Maria 1: “Natura, pois todos que usei até 0 momento superaram minhas expectativas, tanto seus beneficios
quando pelo cheiro e textura”.

Maria 2: “Estou usando o Lily do Boticario e um da Natura, esses dois além dos da ‘Jhonson’ que tem um
cheiro agradével e € suave”.

Maria 3: “E o hidratante ‘Thonsons’, porque foi o inico que me deu um bom resultado hidratando a minha
pele sem deixar ela oleosa”.

Maria 4: “Gosto do ‘Vert’ da Panvel, mas também uso o de macadamia da Natura, suas fragrancias me
agradam e suas textura fazem bem a minha pele”.

Maria 5: “Johnson's Body Lotion, pois ¢ maravilhoso pra minha pele além de ter um prego super
acessivel”.

Maria 6: “Os da Boticario, s&0 muito bons, tem uma densidade muito boa, a pele absorve totalmente o
creme, sem falar no cheiro, sdo todos 6timos, nenhum tem um cheiro ruim”.

Tabela 15: Qual a marca de hidratante preferida.
Fonte: Dados da pesquisa.

Tratando-se das marcas preferida de cada uma, as citadas com mais frequéncia
foram Natura, Jhonson & Jhonson e O Boticario, apenas uma das entrevistadas citou a
marca Panvel de hidratantes. O principal atributo que faz com que elas prefiram essas
marcas € a fragrancia, seguido da qualidade e textura dos hidratantes. Segundo as
entrevistadas o hidratante para o corpo deve ter uma boa absor¢édo e ndo deixar o corpo
oleoso. De acordo com Maria 6 além da sua marca preferida ser de qualidade ela possui
ainda precos acessiveis. Nota-se aqui varios fatores de influéncia, entre eles o pessoal e 0
psicologico como por exemplo estilo de vida, condi¢bes econdmicas, personalidade e
auto conceito, motivacdo, percepcdo, aprendizagem, crencas e atitudes. Conforme
Solomon (2011, p.34), “uma necessidade ¢ um motivo bioldgico basico.” No entanto,
procuram em um produto o atendimento de suas necessidades basicas, além do desejo das
mesmas por algo que as surpreendam no momento da compra. Para Kotler (1998) a
superacdo das expectativas na hora da compra de um produto gera encantamento no

consumidor.
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Quadro 15 - A avaliacdo pos-compra do produto.

Resumo das respostas obtidas

Maria 1: “Geralmente € boa. Pois gosto muito dos produto de beleza e seus beneficios”.

Maria 2: “Satisfacdo, ao se sentir refrescada com um cheirinho bom e nao estar toda ‘peguenta’ isso sim
me faz feliz”.

Maria 3: “Bom sempre gosto de experimentar cosméticos novos, porque tecnologias inovadoras que nos
beneficiem sdo bem- vindas, na maioria das vezes por querer experimentar antes de usar qualquer produto,
na maioria das minhas compras fui bem sucedida”.

Maria 4: “Em relagdo ao hidratante corporal que uso, estou muito satisfeita, por isso uso o0 mesmo produto
ha anos”.

Maria 5: “Quando obtive um bom resultado, me senti satisfeita com a compra e passei a confiar no produto.
Isso com certeza d4 uma maior valorizagdo ao produto e principalmente a marca”.

Maria 6: “Satisfacdo, porque o produto ‘ta’ ajudando a manter o bem estar da minha pele”.

Tabela 16: Avaliagdo pés-compra do produto.
Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com Engel, Blackwell ¢ Miniard (2000, p.177) “o maior desafio dos
profissionais de marketing na atualidade € atender as demandas rigidas da satisfacdo do
cliente”. A pesquisa obteve resultados significativos em relacdo a pos-compra, segundo
as entrevistas todas obtiveram éxito nas suas compras de hidratantes corporais, de acordo
com a Maria 3 na maioria de suas compras ela busca experimentar o produto antes de
levar pra casa s assim acaba evitando constrangimento em comprar um produto que nao
aagrade. Ja a Maria 5 comentou que se sentiu satisfeita com o resultado e com isso passou
ater mais confianca no produto e dependendo do desempenho do mesmo a marca passa a
ser mais valorizada. Para Kotler e Armstrong (2007) o comportamento pos-compra € a
relacdo entre as expectativas do consumidor e o desempenho percebido, ocasionando
satisfacdo ou insatisfacdo do mesmo em relagéo ao produto escolhido. Ou seja, neste caso,
se consumidor tiver suas expectativas atendidas ele ficara satisfeito, caso contrario se
sentird frustrado, mas, se suas expectativas forem superadas ele ficara encantado.
Percebe-se nessa Gltima pergunta que o fator psicologico e o pessoal ainda sdo 0s que
mais influenciam a consumidora em suas escolhas, De acordo com os autores Kotler e
Keller (2006) motivacdo, percepcgéo, aprendizagem, crengas e atitudes influenciam a
reacdo do consumidor aos varios estimulos de marketing. Porém vé-se nas respostas, as
decisbes do consumidor também séo influenciadas por fatores pessoais, como idade e
estdgio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econdmicas, estilo de vida,

personalidade, auto imagem, e valores.

5 CONSIDERACOES FINAIS
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Neste capitulo, sdo apresentadas as conclusdes do presente trabalho, assim como

suas limitacdes e recomendac0es para futuras pesquisas.

5.1 Conclus6es

A partir da realizagédo da pesquisa obteve-se diversos dados importantes, tanto do
produto cosmético, hidratantes corporais, quanto informacdes sobre os catalogos das
Marcas Avon e Natura. Também se observa que os fatores culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos, que nos forneceram embasamento tedrico, foram de extrema importancia
na aplicacdo da analise ajudando a compreender melhor o resultado da pesquisa.

Com embasamento nos dados coletados através do grupo focal observou-se que a
marca Avon pouco foi citada entre as entrevistadas, ja a Natura foi mencionada em varios
momentos e todos os comentarios foram favoraveis a marca. Em analise dos resultado da
pesquisa, verificou-se que o objetivo geral do estudo que pretendia Verificar se ha
influéncia dos catalogos na decisdo de compra de hidratantes para o corpo de mulheres
na cidade de Séo Borja, foi extremamente importante e satisfatdrio para a pesquisa, pois
através das respostas obtidas poderdo ser criadas acdes para melhorias nos catalogos,
adequando informacdes Uteis para as clientes, gerando consequentemente melhores
resultados em vendas para a empresa.

A maioria das entrevistadas afirmou que a maior influéncia na compra de
hidratantes através de catalogos é por causa das embalagens, a praticidade da compra e
também a oportunidade de poder comparar 0S pregos contam como principais
caracteristicas da venda por catalogo.

Quanto aos comportamento de compra, os resultados da pesquisa realizada junto
as consumidoras de hidratantes corporais demostraram que fatores culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos influenciam no processo de decisdo de compra da consumidora
(detalhados na Figura 6).

Nos fatores culturais destacou-se com maior énfase a cultura e as classes sociais.
A cultura no que diz respeito ao modo de ver o mundo, de acordo com Kotler (1998) a
cultura é o determinante mais fundamental dos desejos e do comportamento do ser
humano. Ja a classe social € uma divisao relativamente homogénea e permanente de uma
sociedade, da qual é possivel classificar individuos ou familias que compartilham valores,
modos de vida, interesses e comportamento de consumo (DUSSART, 1983 apud
KARSAKLIAN, 2004).



65

Assim, como a amostra pesquisada ressaltou nos seus discursos, aspectos que
manifestam a importancia da familia, do local onde moram e dos valores que seguem,
pode-se afirmar que a cultura é um influenciador da compra de hidratantes corporais
dessas mulheres.

Quanto aos fatores sociais como grupos de referéncia e familia, pode-se dizer que
também sdo influenciadores no processo de compra estudado. Os grupos de referéncia
sdo aqueles pelos quais os consumidores se deixam influenciar, observou-se nos dados
coletados que a escolha das marcas de hidratantes corporais tem mais incidéncia dos
grupos de referéncia primarios do que dos grupos secundarios, pois quando o assunto foi
busca de informac0es as referéncias mais citadas foram amigos e familiares.

No que se refere aos fatores pessoais, pode-se afirmar que sdo os de principal
influéncia, isso porque este fator diz respeito as caracteristicas particulares de cada
pessoa. Assim, consideram-se idade e estdgio do ciclo de vida, ocupagdo, condigdes
econdmicas, estilo de vida e, principalmente, personalidade. Essas caracteristicas
algumas vezes causam mutacGes e podem afetar na decisdo de compra, por isso a
importancia de se estar estudando o comportamento de compra do consumidor.

Com relacdo aos fatores psicologicos, pode-se afirmar que todos influenciam,
entre eles devem-se destacar motivacdo e aprendizagem. Na escolha das marcas e dos
cremes corporais, identificou-se que a motivacao é emocional, uma vez que segundo as
entrevistadas o uso do produto esta ligado a salude, ao bem estar e autoestima. A
aprendizagem no sentido de que as consumidoras notam a qualidade de produto, em razéo
de experiéncias anteriores.

A presente pesquisa teve como limitacdo a realizacdo de apenas um grupo focal,
ao contrario do que se indica que ¢ no minimo dois, para que as informagdes tenham
maior credibilidade, isso ocorreu por conta da disponibilidade de tempo das pessoas em
participar da reunido de entrevista, pois para a realizacdo de apenas (um) grupo foram
convidadas 10 pessoas comparecendo apenas 6; Tambeém ndo foi possivel contar com a
presenca de um psicélogo para a funcéo de observador, conforme havia sido previsto no
inicio do estudo. Contudo, a pesquisa permitiu a geracdo de informagdes qualitativas
importantes para a conclusdo da pesquisa, pois através dela fez-se possivel alcancar 0s
objetivos propostos no inicio do trabalho.

Propdem-se sugestdes para pesquisas futuras, pois, com a multiplicidade de
formas de comunicagéo cada vez maior, torna-se fundamental que se conhega a maneira

como os consumidores irdo comportar-se com essas mudancas de mercado.
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APENDICES

Apéndice A — Instrumento de coleta de dados.

ROTEIRO DE ENTREVISTA COM GRUPO FOCAL

Universidade Federal do Pampa — UNIPAMPA
Curso de Comunicacédo Social — Habilitacdo em Publicidade e Propaganda

Tema: Estudo sobre o comportamento de compra de hidratantes corporais, por mulheres
de Sédo Borja.

Orientacdo: Jodo Antonio

Académica: Carla Niz

Este roteiro foi elaborado com o objetivo de colher dados qualitativos a respeito de minha
estudo a respeito do consumo de hidratante corporais por catdlogos, elaborada na
disciplina de Trabalhado de Conclusdo de Curso (TCC Il). Os dados coletados seréo

utilizados de forma categorizada, sendo mantidos em sigilo informag6es pessoais.

Parte | —
Qual sua idade?
Quial seu estado civil?

Qual sua ocupacéo?

Reconhecimento das necessidades

1. Paravocé em gue a aparéncia afeta as pessoas no mundo de hoje?
2. Paravocg, qual é a importancia de ter cuidados com sua pele?

3. O que vocé espera ouvir das pessoas quando usa um hidratante para a pele?
Parte 11 - Busca de informacdes

4. Quando vocé precisa de um hidratante para a pele, onde vocé costuma compra-
l0?

5. Paravocg, o que influéncia as pessoas a comprarem um hidratante corporal?
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6. Quais as marcas de hidratantes para o corpo mais lembradas por vocé?
7. A partir do momento em que vocé decide realizar uma compra, como vocé busca

informacgdes, e com quem?
Parte 11l - Avaliacdo das alternativas e deciséo de compra

8. Ja comprou por catalogos Avon ou Natura? Se sim, o0 que achou mais atraente na
compra por catalogo?

9. Caso vocé compre hidratante por catalogo, quais informacBes vocé considera
indispensaveis em um catalogo de cosméticos?

10. Quais sdo seus critérios de julgamento na hora da compra de um hidratante
corporal?

11. O que faria com que voce rejeitasse uma marca de hidratante corporal?

12. Para vocé o que faz com que uma marca se diferencie das demais?

13. Qual a marca de hidratante corporal preferida por vocé? Justifique sua resposta.
Avaliacéo p6s-compra

14. “A avaliagdo poés-compra de produtos estd intimamente relacionada ao
desenvolvimento de sentimentos de satisfacdo ou insatisfacdo com o processo de
compra.” Tendo em vista essa afirmagao, qual foi a reagdo de vocés pos-compra

do produto?
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Apéndice B — Convite para as participantes do grupo focal.

N / Wﬂf\\’v’
Convite

para parftapar do nosso grupo / ocal

Telefones para contato com a pesquisadora
(55) 91564324 ou (55) 81598639

NG TN

Tema a ser abordado:
Estudo sobre o comportamento de compra de hidratantes
corporais por mulheres em Séo Borja.

Estamos realizando uma pesquisa, entre mulheres de Sdo Borja,
sobre o uso de hidratantes corporais para trabalho de concluséo
de curso de Publicidade e Propaganda da Unipampa Campus
de Sao Borja.

Vocé foi selecionada e a convidamos para colaborar com nosso
estudo participando da reunido que faremos.

Local: Sindilojas (Rua Gen. Marqués, 728)
Data: 10 de dezembro de 2014
Hora: 17h e 45min

Sua colaboracdo serd muito importante para todos. Participe!




