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Afroconhecimento
Debates de pretas sobre temdticas pretas

UM CABELO, MIL POSSIBILIDADES: UM
ESTUDO COM OS CONSUMIDORES DE
COSMETICOS QUE ASSUMEM OS CABELOS
NATURAIS PERTENCENTES AO GRUPO DO
FACEBOOK NO /LOW POO - SEM XAMPU /
POUCO XAMPU

RESUMO

O presente artigo tem por objetivo analisar como se
dd o processo de decisdo de compra de cosméticos
capilares dos integrantes que assumem os cabelos
naturais do grupo do Facebook No / Low Poo — Sem
xampu / Pouco xampu. Para tal finalidade, foi feita uma
pesquisa com os membros do grupo. A pesquisa tem
uma abordagem qualitativa. Quanto aos fins a pesquisa é
descritiva e quanto aos meios € bibliografica e de campo.
Para a realizacdo da pesquisa, em relacdo ao percurso
metodoldgico, partiu-se inicialmente de uma revisao
bibliografica a fim de se compreender os temas consumo,
comportamento do consumidor e decisdo de compra.
Logo apés, foi-se a campo a fim de se compreender como
o fendmeno funciona. Escolheu-se como instrumento de
coleta de dados o questionario virtual. O questiondrio
foi disponibilizado no grupo e foi respondido por 39
consumidoras. A pesquisa ocorreu entre maio e junho de
2018. Os dados da pesquisa foram tabulados em planilha
do Excel e logo depois analisados. Constatou-se que as
consumidoras do grupo costumam comprar cosméticos
capilares mensalmente, por necessidade de ter os
cabelos bem cuidados e grande parte opta por comprar
cosméticos basicos. Além disso, as consumidoras sofrem
diversas influéncias que sao determinantes durante todo
o processo de decisao de compra.
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Comportamento do Consumidor. Consumo. Cosméticos.
Decisdo de compra.
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1. INTRODUCAO

O consumo é um processo inerente ao ser humano, seja por necessidade ou por quaisquer outros
motivos diferentes deste, o consumo faz parte do cotidiano da maioria dos individuos. Além
disso, o objetivo final do processo produtivo é este: o consumo. De acordo com Churchill e Peter
(2005) o consumidor é aquele que adquire bens ou servicos para seu consumo préprio ou para
consumo de outros. Porém, o ato de consumir, tdo caracteristico do préoprio ser humano, possui
suas nuances que sao influenciadas por diversos fatores. Os seres humanos sdo diferentes e,
consequentemente o consumo ndo ocorre de forma homogénea. Dai surge a pergunta: Como
atender a consumidores que sao diferentes entre si? O estudo do comportamento do consumidor
torna-se um fator chave para se responder a esse questionamento.

Devido a complexidade do tema, o estudo do comportamento do consumidor se torna
interdisciplinar: possui contribuicdes da Economia, da Psicologia, da Sociologia, da Antropologia e
de outras disciplinas. De acordo com Teixeira (2010) esse estudo permite que haja a compreensao
de como é criado o valor do bem para o consumidor. Assim, entendendo como se comporta o
consumidor é possivel determinar as melhores estratégias para atender ao mesmo.

Com o passardo tempo os consumidores tém se tornado cada vez mais exigentes em suas decisoes
de compra e é por isso que os profissionais de marketing precisam se debrucar no estudo dos
consumidores que desejam alcancar.

De acordo com Kotler e Keller (2006) as empresas inteligentes procuram entender o processo
de decisao de compra dos clientes. O estudo do comportamento do consumidor tem como
base principal o entendimento do processo de decisao de compra, estudando o que influencia o
consumidor a adquirir um bem e também como o mesmo se comporta no chamado pds-venda.
Num mercado tdo ativo e dinamico como o atual, um setor que vém ganhando grande espaco e
que, por isso, deve ser estudado, é o de cosméticos capilares.

De acordo com ABIHPEC (2015), o consumo de cosméticos cresceu 11% em 2014, e no Brasil,
o consumo de cosméticos capilares tem registrado ganhos na casa dos bilhdes de reais. Ainda
segundo a ABIHPEC (2015) o Brasil é o segundo maior consumidor de cosméticos para cabelos.
Os dados mostram o crescimento do mercado e, consequentemente, um crescimento no
ndmero de consumidores desses produtos. Novas marcas, novas férmulas, novas embalagens,
novas promessas surgem a cada dia que passa e o consumidor pode ser influenciado por tudo
isso ao decidir se ird adquirir um produto ou ndo. O resultado do uso também entra como fator
determinante se haverd a recompra ou a chamada dissondncia cognitiva (ETZEL; WALKER;
STANTON, 2001).

Assim, surge a pergunta: Como se dd o processo de decisao de compra de cosméticos capilares dos
integrantes do grupo do Facebook No / Low Poo— Sem xampu / Pouco xampu? Assim, a pesquisa
tem como objetivo geral analisar como se dd o processo de decisao de compra de cosméticos
capilares dos integrantes que assumem os cabelos naturais do grupo do Facebook No /Low Poo—
Sem xampu / Pouco xampu. A pesquisa também possui como objetivos especificos caracterizar o
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grupo do Facebook No/Low Poo—Sem xampu / Pouco xampu, verificar os motivos e aspectos que
levam os integrantes do grupo estudado a adquirir cosméticos capilares bem como identificar as
etapas do processo de compra dos integrantes do grupo estudado.

O grupo de consumidores, foco da pesquisa, é formado por pessoas que assumem os seus cabelos
naturais, o que inclui tanto as que faziam alisamento e resolveram deixar de fazé-lo, passando por
um processo chamado de transicdo capilar a fim de utilizar os seus cabelos naturais, quanto as
que possuem os cabelos naturais desde sempre.

O objeto de estudo da presente pesquisa é esse publico especifico. A escolha deve-se ao fato
de que, assim como qualquer outro grupo de consumidores, esses tém necessidades, desejos e
expectativas proprias, que sao relevantes a ponto de serem estudados. Esse puUblico também tem
crescido consideravelmente a cada dia, jd que a transicdo capilar tém sido um fendmeno que vém
acontecido cadavez mais, especialmente entre as mulheres que possuem os cabelos naturalmente
cacheados ou crespos. Além disso, essa pesquisa foi feita em um grupo do Facebook que contém
pessoas de diversas partes do Brasil, 0 que torna a pesquisa mais abrangente, ndo se limitando a
apenas uma area especifica do pais.

Oartigotraz,aprincipio, umaconceituacdotedricasobre consumo,comportamentodoconsumidor
e processo de decisdo de compra. Apds tais explanacdes, hd uma explicacdo sobre como se deu
o percurso metodoldgico, e é feita a caracterizacdo da amostra escolhida. Depois, a andlise e
discussdo dos resultados obtidos com a pesquisa é feita e conclui-se com as consideracoes finais.

2. CONSUMO

Com a tendéncia do uso dos cabelos naturais, especialmente por parte das mulheres, o consumo
dos cosméticos capilares cresceu e grandes empresas se aproveitaram disso. Com a nova
tendéncia, um grupo especifico de consumidores nasceu e, com o nascimento deste, apareceram
também as suas perspectivas e motivacoes.

Hiller (2013) diz que o estudo do marketing, da comunicacdo, do branding e de préticas do
consumo requer, cada vez mais, a compreensdo da cultura do consumo. Isso mostra que muito
dos héabitos de consumo sdo influenciados pela cultura na qual o consumidor foi inserido.
Quando a cultura muda, a tendéncia é a de que os habitos também sofram mudancas, mesmo
que graduais. Alguns anos atrds, os alisamentos o uso das quimicas de transformacado nos cabelos
eram servicos comumente utilizados pelas mulheres que desejavam ter as suas “madeixas”
quimicamente alisadas. Essa cultura trazia uma perspectiva e um habito de consumo especificos.
Com o passar dos anos, os cabelos cacheados e crespos foram conquistando os seus locais e, com
isso, os alisamentos foram reduzindo, dando espaco as transicoes capilares e aos cuidados com
os cabelos naturais. Assim, os habitos de consumo vém mudando por que também a cultura vem
sofrendo transformacoes.
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Mas também existem outros aspectos que influenciam o consumo. Karsaklian (2009) afirma que
o consumidor tem suas motivacoes para a busca de determinadas ambicdes, para a conquista de
determinados espacos e para a realizacdo pessoal. Assim, o consumo também se dd por motivos
estritamente pessoais de cada individuo. O uso de cosméticos capilares é um exemplo claro da
utilizacdo de determinados produtos para alcance de aspiracoes pessoais.

Karsaklian (2009, p. 01) diz que “O consumidor tem uma percepcao da realidade tao diferenciada
quanto as pessoas tém da vida.”. E essa percepcdo diferenciada que faz com que cada individuo
tenha um sentimento sobre determinado produto. Cada um tem preferéncias de acordo com
os seus aprendizados, formulados pelas suas percepcoes e/ou personalidade. O mesmo ocorre
com o consumo de cosméticos capilares: esse consumo € influenciado por fatores e incentivos
diversos. E no momento em que se deseja entender quais os fatores e incentivos que levam um
determinado publico a consumir um bem especifico, o estudo do comportamento do consumidor
torna-se relevante e pode ser muito (til.

3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Giglio (2015, p. 1) “Ointeresse pelo estudo do consumidor ndo é novo. As relacoes
detrocal...]ja criavam hipdteses e explicacdes sobre o comportamento dos compradores. ” Assim,
desde sempre, hd o interesse em saber como funcionam os habitos de consumo de determinados
grupos. Esse campo de estudo estdinserido no Marketing.Cordeiro (2006) define o Marketingcomo
a analise do comportamento do consumidor para buscar satisfazer seus desejos e necessidades
induzindo-os ao consumo. Desta forma, com o estudo dos habitos de consumo de determinado
pUblico, é possivel perceber quais seus principais desejos e necessidades e, com isso, criar bens
que se equiparem ao maximo a esses. Definindo comportamento do consumidor, Solomon (2011)
diz que se trata do estudo dos processos relacionados com os individuos ou grupos no momento
em que eles selecionam, compram, usam ou descartam bens, tangiveis como produtos, e também
intangiveis, tais como servicos, ideias ou experiéncias, a fim de satisfazer suas necessidades e
desejos. Assim, de uma forma mais ampla, é preciso estudar ndo apenas como se comporta o
consumidor até o momento da compra: é preciso entender também quais as suas percepcoes
sobre o uso do produto, o chamado pés compra, e até a forma como os mesmos descartam o
bem. Mas, é claro que sao varias as influéncias que o consumidor sofre antes de tomar a decisao
de compra.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 172), “o comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Os fatores culturais exercem a
maior e mais profundainfluéncia.” A assim, mais uma vez a cultura entra como fator determinante.
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Segundo Karsaklian (2009), para se entender comportamento do consumidor, é preciso assimilar
que o mesmo é dotado de personalidade, possui determinada percepcao da realidade, passa
por uma fase de aprendizado e é influenciado por diversos fatores. A personalidade faz com
que cada consumidor tenha suas preferéncias e faca julgamentos sobre o que é necessario ou
desnecessario para si mesmo. Ja a percepc¢ao da realidade, em unido com a personalidade, faz
com que o consumidor tenha atitudes diferenciadas de acordo com as situacdes e/ou produtos
a0s quais ele é exposto e o mesmo faz juizo de valor em cada caso. Os estimulos irdo dizer quais
atitudes o mesmo tomard. J4 na fase de aprendizado, o consumidor ird entender sobre tudo o
que estd no seu campo de interesse, desde os nomes de marcas de produtos até a composicao
dos mesmos. Esses fatores sao pessoais de cada individuo, mas como o consumidor também é um
ser social, o mesmo também acaba sendo influenciado pelo seu meio.

Segundo Karsaklian (2009) os grupos de referéncia sdo aqueles grupos aos quais o consumidor,
sendo um membro da sociedade, estd inserido esses grupos irdo, de certa forma, padronizar o
comportamento do mesmo. Assim, outras pessoas podem influenciar as escolhas do consumidor,
especialmente aquelas formadoras de opinido, e que fazem com que essa opinido seja publica, e
as que sao lideres de opinidao. O que essas pessoas dizem geralmente é muito respeitado, muitas
vezes por conta do conhecimento que esses individuos possuem e/ou a forma com as quais
expressam a sua opinido. Mas como a sociedade é mais ampla do que isso, um outro fator que
pode influenciar o comportamento de consumo é a cultura da sociedade na qual o consumidor
estd inserido. Karsaklian (2009) diz que é a cultura que determina as normas e os valores a serem
seguidos e respeitados pelos individuos e que isso significa que de uma cultura para outra as
diferencas no comportamento dos individuos com relacdo aos mesmos objetos sdo verificadas
facilmente. Assim, o fator cultural fortemente influencia na forma como os consumidores
agem, jd que o mesmo estd presente na sociedade como um todo, determinando atitudes e
comportamentos.

Analisando o consumidor pelo viés econdmico, é possivel inferir que o seu comportamento
também pode ser fortemente influenciado pelo poder aquisitivo. A classe social na qual o mesmo
estd inserido pode dizer muito também sobre como e o qué o mesmo ird consumir.

Levando-se em consideracdo os fatores jd apresentados, quando um consumidor entende que ha
a necessidade de consumir algo, o mesmo adentra no processo de decisao de compra passando-
se pelos estdgios necessarios até a satisfacdo da sua necessidade.

4. DECISAO DE COMPRA

Antes de escolher se ird adquirir um produto ou ndo, o consumidor toma uma decisao que tem por
influéncia diversos fatores. Esse processo é chamado de decisdo de compra. Para os profissionais
de marketing, a analise do processo de decisao de compra comeca ao se estabelecer os papéis de
compra.
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Segundo Kotler (1994), existem cinco papéis de compra assumidos por uma ou mais pessoas
em um processo de decisdo de compra e estes sdo: iniciador, influenciador, decisor, comprador
e usudrio. O iniciador é aquele que sugere que a compra seja efetuada, ou seja, é o que dd a
ideia inicial. O influenciador é aquele que, por meio de argumentos e ponto de vista, consegue
influenciar na decisdo de compra. O decisor tém um dos papéis principais: tendo sob influéncia, ou
nao, dos sujeitos anteriores, este é quem decide se a compra serd efetuada ou ndo. O comprador
realiza a compra e o usudrio usufrui do que foi comprado. E importante que esses papéis estejam
bem claros pois estes é que irdo influenciar na forma como o produto ou servico serd apresentado
ao mercado. Apds essa definicdo, o consumidor entra nos estdgios do processo e compra que sao
as fases pelas quais 0 mesmo passa até chegar ao ato da compra e o chamado pds-compra.

4.1 ESTAGIOS DO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Segundo Kotler (1994), no processo de decisdo de compra, o0 consumidor passa por cinco estagios:
reconhecimento do problema, busca deinformacoes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra
e comportamento pds compra. E importante notar que o processo de compra comeca antes da
compra ser efetivada, verdadeiramente e pode perdurar até depois do uso do produto.

Elidio (2015) afirma que o processo de decisdo de compra pode ser dividido em trés fases: pré-
compra, a compra e o prdés compra. Por isso se torna importante o estudo do processo decisério
como um todo a fim de verificar quais varidveis influenciam o consumidor em cada uma das etapas
e fases.

O primeiro estdgio do processo de decisdo de compra é o reconhecimento da necessidade. Nesse
estdgio o comprador reconhece que precisa de algo ou que possui um problema que precisa ser
resolvido. Segundo Kotler (1994) no individuo consumidor hd um estado real e um estado desejado
e que o préprio entende a diferenca entre os dois estados. Ou seja, com o reconhecimento da
necessidade, o comprador reconhece que precisa satisfazer um desejo, ou resolver um problema
a fim de alcancar o estado que ele deseja.

Segundo Kotler e Keller (2006), as necessidades podem ser geradas por estimulos internos e
externos. No caso dos estimulos internos, pode-se destacar as necessidades bdsicas como as
fisiolégicas, por exemplo. Mas os estimulos internos também podem envolver a necessidade de
satisfacdo de desejo de alcance da beleza ou de outras varidveis psicolégicas. Com relacdo aos
estimulos externos pode-se destacar a propaganda e a opinido de terceiros. Elidio (2015, p. 1)
afirma que “o reconhecimento do problema é o inicio de um movimento em direcdo ao processo
de decisao pela compra.” Assim, a primeira etapa do processo de decisao de compra é importante
porque é nesta que o fornecedor decide se ird continuar no processo de compra ou nao.

Depois de reconhecer que existe uma necessidade a ser satisfeita, o fornecedor precisa ir em
busca de informacoes a fim de saber como pode satisfazer a sua necessidade. Esse é o estdgio
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dois do processo de decisdo de compra: a busca por informacgdoes. Segundo Kotler (1994) nesse
estdgio, o consumidor possui quatro principais fontes de informacao e elas sdo: as fontes pessoais,
que sao os individuos que de convivio frequente com o mesmo, como a familia e amigos, as fontes
comerciais, a se destacar as propagandas e anuncios, as fontes publicas como a midia de massa,
por exemplo e as fontes experimentais que envolvem o uso do produto a ser adquirido. Essas
fontes podem desempenhar papéis diferentes no processo de decisdo de compra a depender
do tipo de produto e do perfil do consumidor. Sequndo Kotler (1994) as fontes de informacao
desempenham funcdes diferentes no processo de compra. Ou seja, cada fonte exerce seu papel
ao influenciar o consumidor no processo decisério.

Apos perceber que precisa ter uma necessidade satisfeita e depois de sofrerinfluéncias das fontes
de informacoes disponiveis, o consumidor precisa avaliar as suas alternativas: esse é o terceiro
estdgio do processo. Segundo Kotler (1994) o processo de avaliacdo de alternativas ndo é Unico
para todos os fornecedores, até por que cadaindividuo faz os seus julgamentos quanto ao produto
que pretende adquirir. Porém, ao fazer a avaliacdo das op¢des que possui, o comprador faz uma
andlise dos atributos do produto e de como os mesmos podem satisfazer as suas necessidades a
partir da compra do bem.

Kotler (1994) diz que que os consumidores fazem inferenciais quanto aos atributos do produto,
considerando-os relevantes ou ndo.” Assim, o comprador faz seu juizo de valor ao produto de
acordo com o que o mesmo oferece e como o que é oferecido pode ser benéfico. Além dos
atributos a serem oferecidos, o consumidor também pode fazer juizo de valor sobre um bem por
conta da sua marca. Kotler (1994) diz que as crencas que o consumidor desenvolve em cima de
uma marca estao relacionadas com os atributos dos produtos. Ou seja, por ter muita afinidade
com uma determinada marca, o consumidor pode associd-la sempre a bons atributos e fazer
os seus julgamentos a partir dessa percepcdo. Tais preferéncias e crencas do consumidor sao
determinantes quando o mesmo entra no estdgio de avaliacdo das alternativas.

Depois de avaliar as alternativas que possui, o consumidor entra para a quarta etapa do processo:
a decisdo de compra. Nesse momento é que o individuo adquire o produto propriamente dito.
Segundo Kotler (1994) antes da decisdo de compra, existe a intencdo de compra e entre as duas
existem dois fatores que podem influenciar nos dois pontos ja citados: a atitude dos outros e os
fFatores situacionais imprevistos. Sequndo o autor, a preferéncia do consumidor por uma marca
pode aumentar se a atitude dos outros for a de gostar da mesma marca e isso pode influencia-lo
a adquirir ou ndo o produto. Jd imprevistos também podem influenciar na decisdo de compra, em
si. Por exemplo, o consumidor pode ter passado por todos os trés estdgios anteriores a decisao
de compra e estd no quarto estadgio, porém, o mesmo perdeu a renda que possuia para poder
adquirir o produto. Essa é umainfluéncia que pode fazer o consumidor pensar se tomara a decisao
de comprar o produto ou se 0 mesmo encerrara o processo No terceiro estagio.

A quinta e Ultima etapa do processo de decisdo de compra é o comportamento pds compra.
Kotler (1994) diz que depois que o consumidor adquire o produto ele experimenta algum nivel
de satisfacdo ou insatisfacdo. Assim, o estudo do comportamento do consumidor ndo se limita
até o momento em que o mesmo adquire o produto, mas, se estende também pelo periodo do
pds-compra. Segundo Giglio (1996) no pds-compra o consumidor faz comparacdes com relacao
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a percepcdo do presente, ou seja, apds a compra, com as percepcoes que o levaram a consumir
o produto e decide se foi uma boa compra ou ndo. Ou seja, nessa etapa o fornecedor, a partir de
suas expectativas e percepcoes se mostrard satisfeito ou insatisfeito com o produto adquirido.
Segundo Kotler (1994) quando o produto ndo consegue atender as expectativas do consumidor,
o mesmo fica desapontado, ou insatisfeito. Quando o produto alcanca as expectativas do
comprador, o mesmo fica satisfeito. J& quando as expectativas do consumidor sdo superadas, o
mesmo fica encantado.

Ainda segundo o autor, essa etapa do processo é importante porgue o que o consumidor sente
quanto a comprado produto ird dizer se o mesmo ird compra-lo novamente ou até mesmo definird
quais comentarios o mesmo farad sobre o produto. O uso e a intencdo poés compra também é um
fator importante a ser analisado. Mesmo no caso da insatisfacdo quanto ao produto, é importante
estudar quais as acoes do consumidor quanto ao que foi adquirido. Kotler (1994) diz que um
consumidor insatisfeito com um produto, pode ter varias acoes, por exemplo, guardar o produto
no armadrio, vende-lo ou jogé-lo fora. As acdes do consumidor no pré-compra, no momento da
compraeapésaefetivacdo dacompradizem muito sobre o produto e sobre o perfildo consumidor,
e essa informacoes sdo extremamente uteis para que as empresas no momento da elaboracdo de
suas estratégias a fim de atender o seu publico da melhor forma.

O estudo de todas as fases do processo de decisao de compra pode ser de grande ajuda para de
encontrar formas de se atender as necessidades do consumidor.

5. METODOLOGIA

Segundo Karsaklian (2009), pesquisar o consumidor, assim como pesquisar o ser humano, ndo é
algo simples de se fazer e requer metodologia adequada. Por essa razao, inicialmente foi feita
uma revisao bibliografica por meio da leitura de livros e artigos que abordavam os temas sobre
consumo, comportamento do consumidor e decisdao de compra. Além disso, foi aplicado um
questionario, no grupo do Facebook, No / LowPoo — Sem xampu / Pouco xampu, cOm usuarios
que assumem os cabelos naturais e que fazem uso de cosméticos capilares a fim de compreender
as suas principais motivacoes na aquisicao e utilizacdo desses produtos.

Quanto aos fins, a pesquisa pode ser classificada como descritiva, jd que foi realizada a busca
de informacdes com a finalidade de se descrever um determinado fendmeno, tal qual ocorre
na realidade. Sequndo Gil (2008) a pesquisa descritiva busca descrever as caracteristicas de
populacoes ou fendémenos.

Quanto aos meios, a pesquisa é bibliografica e de campo, jd que informacoes tedricas sobre o
tema abordado no artigo foram coletadas e logo apds foi-se a campo para se estudar como o
fendmeno ocorre na amostra escolhida. Segundo Gil (2008) uma das particularidades da pesquisa
descritiva é a utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questiondrio.
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A coleta de dados primarios foi feita por amostragem nado probabilistica, ou seja, os individuos
foram selecionados porque estavam prontamente disponiveis. Essa conveniéncia viabiliza uma
maior facilidade operacional e baixo custo de amostragem, entretanto, tem como consequéncia a
incapacidade de generalizacdes. Ao buscar a aplicacdao do questionario, no periodo de 29/05/2018
a 05/06/2018, 39 individuos se predispuseram a responder o questiondrio. O grupo alvo da
pesquisa, ou seja o universo a ser pesquisado, é formado por aproximadamente 83.710 pessoas
de todo Brasil, que se rednem no grupo a fim de trocar experiéncias com o uso de cosméticos
capilares e experiéncias relacionadas a: rotinas capilares (No/Low Poo) que envolvem o uso de
xampus especificos e menos agressivos; e ao ndo uso do xampu para a higienizacdo capilar.

O instrumento de coleta de dados foi o questiondrio fechado. O questionario foi constituido por
vinte questodes e dividido em trés partes: a primeira parte continha duas perguntas filtro, para
determinar o grupo de pessoas que se encaixa no foco da pesquisa; a segunda parte destinava-se
a levantar o perfil do consumidor da amostra selecionada, contendo cinco perguntas e, por fim,
a terceira parte que buscava avaliar o comportamento dos consumidores estudados, continha
treze questodes.

O tratamento de dados foi iniciado com a tabulacdo dos questionarios respondidos; apds isso,
as informacoes geradas foram analisadas resultando na andlise dos resultados que trazem
explanacoes sobre quais as motivacdes para o comportamento de compra do publico consumidor
estudado.

O método utilizado foi a andlise de contelddo. Essa técnica produz inferéncia embasadas com
pressupostos tedricos e em situacdes concretas. Nesse caso a situacdo concreta foi visualizada
segundo o contexto histérico e social. Para tal respeitou-se as seguintes fases indicadas pelo
método, a saber: pré-exploracdo do material ou de leituras; selecdo das unidades de andlise (ou
unidades de significados); processo de categorizacdo e subcategorizacdo. A andlise de conteldo
é uma importante ferramenta na conducao da analise dos dados qualitativos (BARDIN, 2009). Os
dados analisados sdo apresentados a sequir.

6. ANALISE DOS RESULTADOS

Nessa secao sao apresentados os dados coletados, bem como a andlise dos mesmos. A principio,
apresenta-se a andlise do perfil dos consumidores da amostra estudada. Logo apds sao
apresentados os dados que caracterizam o comportamento de consumo, bem o processo de
decisdao de compra, desde seu inicio, que se dd com o reconhecimento da necessidade, até o seu
final, que abrange o pds-compra. Os resultados da pesquisa atenderam a todos os objetivos -
geral e especificos - satisfatoriamente.

Ao buscar analisar o perfil dos participantes, em principio buscou-se conhecer o género dos
respondentes.
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Grafico 1: Género da amostra
Fonte: Elaboracdo prépria (2018)

O gréfico 1 mostra que a amostra escolhida, ou seja, os individuos que se predispuseram a
responder a pesquisa, sao todos do género feminino. A partir desse momento, de acordo
com os dados apresentado acima, pode-se chamar os individuos consumidores da pesquisa de
consumidoras.

A seguir buscou-se conhecer a faixa etdria das respondentes, nesse caso foi caracterizado o
grupo no que diz respeito a idade.

Grafico 2: Faixa Etéria
Fonte: Elaboracdo prépria (2018)

As informacoes do grafico mostram que, da amostra escolhida a maioria possui entre 26 e 35 anos
de idade (51%) e entre 16 e 25 anos de idade (38%). Isso mostra que a maioria das consumidoras
da amostra sao jovens e jovens adultas.

Ainda em relacdo ao perfil, buscou-se conhecer dados econdémicos — renda familiar e ocupacao -
importante aspecto para anélise de consumo e perfil do consumidor.
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Grafico 3: Renda Familiar
Fonte: Elaboracdo prépria (2018)

De acordo com o gréfico 3, as consumidoras da amostra, em sua maioria, possuem uma renda
Familiar entre R$1.001,00 e RS 3.000,00 (33%).

Grafico 4: Ocupacédo
Fonte: Elaboracdo prépria (2018)

De acordo com os dados apresentados, a maioria das consumidoras da amostra sdo estudantes
(16 consumidoras). Uma parte considerdvel também, atua no cargo de funcionaria publica (9
consumidoras). Por fim, em relacdo a perfil, buscou-se avaliar o estado civil.

Grafico 5: Estado Civil
Fonte: Elaboracdo prépria (2018)
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As consumidoras da amostra escolhida, na sua maioria, sao solteiras, conforme mostra grafico 5
(77%).

Em relacdo ao perfil de consumo, inicialmente buscou-se identificar o perfil de consumo,
incluindo: motivo de se realizar a compra, frequéncia de compra, busca de Informacoes,
cosmeéticos mais comprados, cosméticos mais utilizados, fatores que influenciam na decisdo de
compra, pessoas influenciam na decisao de compra, forma de pagamento, local onde realizam a
compra, dissonancia cognitiva e destinacao das embalagens apds o uso.

Grafico 6: Comportamento de consumo
Fonte: Elaboracdo prépria (2018)

Segundo Kotler (2000) para se conseguir satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores
¢é preciso entender como funciona o comportamento de consumo dos mesmos. Assim, o grafico 6
responde como funciona o comportamento de consumo de cosméticos da amostra. Como pode
se constatar, o comportamento de compra preponderante da amostra escolhida, com relacdo
a cosméticos capilares, é o de ocasionalmente comprar mais do que se necessita (51%). Porém,
mesmo diante disso, é possivel observar que uma parte das consumidoras da amostra também
sdo um tanto cuidadosas nas compras de cosméticos, haja vista que uma porcentagem de 36%
afirma comprar apenas o que necessita.

Grafico 7: Motivo de se realizar a compra
Fonte: Elaboracdo prépria (2018)
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O grafico 7 é muito importante por que mostra quais os principais motivos que levam as
consumidoras a adquirir cosméticos capilares. Uma parte considerdvel das consumidoras que
responderam ao questiondrio afirma que compra tais produtos por que deseja ter os cabelos
bem cuidados. Isso fica bem claro nas propagandas desses tipos de produtos, por que geralmente
o foco desses anlncios é os beneficios que os mesmos dardo para os cabelos de quem os
utilizar. E interessante observar também que uma parcela da amostra afirmou que compra
cosméticos capilares por que deseja melhorar a aparéncia. Isso mostra que, para algumas dessas
consumidoras, os cabelos sao parte importante para o alcance da desejada bela aparéncia. Uma
pequena parte da amostra compra cosméticos por influéncia de andncios e propagandas (3%) e
isso mostra que as propagandas também podem ser um fator influenciador.

Grafico 8: Frequéncia de compra
Fonte: Elaboracdo prépria (2018)

O grafico 8 mostra a frequéncia em que as consumidoras compram 0s cosmeéticos capilares.
A maioria das respondentes (64%) compra cosméticos mensalmente. Tal constatacdo é
razoavel, haja vista que a maioria dos cosméticos capilares, dependendo do seu uso, dura por
aproximadamente um més. Uma outra parte costuma comprar tais produtos trimestralmente
(26%). Isso mostra que as consumidoras levam um certo tempo para fazer as suas compras, o que
demonstra cautela e cuidado com o consumo desses produtos.

Grafico 9: Busca de Informacoes
Fonte: Elaboracdo prépria (2018)
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Como podde-se observar, as consumidoras da amostra sao mais cautelosas quando o quesito é
compra de cosméticos capilares. Uma das atitudes que testifica todo esse cuidado, é a busca de
informacoes antes de concretizar a compra. Isso mostra que os consumidores nao estdo sendo
precipitados: primeiro busca-se entender o que se vai comprar para depois realizar a compra
propriamente dita. As fontes de informacdo podem ser varias e, segundo Kotler (1994) elas
desempenham papéis diferentes entre si. Esse é o estdgio do processo de decisdo de compra
chamado “Busca de informacoes”.

Segundo o gréfico 9, grande parte das consumidoras busca informacdes na internet antes de
decidir o que comprar (64%). Essa constatacao é compreensivel jd que a internet abriga uma
enorme quantidade de informacodes sobre o assunto. Sdo influenciadores, artigos, blogs e muitos
outros meios no mundo virtual que transmitem inGmeras informacdes sobre vérios assuntos
relacionados aos cabelos, especialmente sobre cosméticos a usar. E claro que é fundamental
saber onde ird se buscar ainformacao ja que existem muitas fontes confidveis e outras nem tanto.
Além disso, o perfil das consumidoras, jovens estudantes mostra um publico que tem acesso a
internet facilmente e que vive no mundo virtual e tem mais facilidade com o mesmo. Uma boa
parte da amostra também busca informacdes nas experiéncias passadas (26%), provavelmente
com um produto ou marca que foram marcantes para as mesmas, positiva ou negativamente. A
outra parte das respondentes, (10%), busca informacdes com pessoas proximos, COmo amigos
e parentes. Isso mostra também que as consumidoras querem informacdes mais confidveis, de
quem muitas vezes ja utilizou o produto ou pelo menos tem um bom conhecimento sobre o
mesmo.

Grafico 10: Cosméticos mais comprados
Fonte: Elaboracdo prépria (2018)

O grafico 10 mostra quais os cosméticos capilares mais comprados pelas consumidoras. E possivel
constatar que os cremes de pentear, as mascaras capilares e os shampoos e condicionadores sdo
os produtos mais comprados pela maioria das respondentes. Tais produtos sdo considerados
béasicos, j4 que servem para limpeza, hidratacdo e finalizacdo dos fios. Assim, é razoavel que
tais consumidoras comprem mais desses produtos. Porém, os cremes multifuncionais e outras
finalizacoes também sdo comprados entre as respondentes.
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Grafico 11: Cosméticos mais utilizados
Fonte: Elaboracdo prépria (2018)

O grafico 11 mostra quais os cosméticos mais utilizados pelas respondentes e consegue-se
observar que os que elas mais compram sdo os que elas mais utilizam também. Observando-
se o perfil das consumidoras, tal resultado é compreensivel j3 que, pela idade e ocupacdes, as
mesmas podem comprar e utilizar o que compram.

Grafico 12: O que influéncia na decisdo de compra
Fonte: Elaboracdo prépria (2018)

O gréfico 12 mostra qual fator, ligado diretamente ao produto, mais influencia as consumidoras a
comprar e consumir cosméticos capilares. Esse € o momento em que as consumidoras comecam
o processo de avaliacdo de alternativas. Segundo Kotler (1998) o consumidor faz julgamentos
sobre os produtos que ja adquiriu ou busca adquirir. Tais julgamentos sdo baseados em suas
experiéncias. A maioria das respondentes consideram a qualidade como o fator preponderante
na decisdo de compra. Isso estd relacionado com o fato de as mesmas utilizarem cosméticos
capilares para ter os cabelos bem cuidados; se essa é a intencdo, obviamente a qualidade é um
fator muito importante ao fazer a escolha desses produtos. O preco também se mostra como um
fator que acaba sendo influenciador no processo decisério, ja que os rendimentos e a ocupacao
da maioria das respondentes, bem como seu comportamento de compra, podem fazer com que
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as mesmas levem muito mais em consideracao esse fator. O grafico mostra também que, para a
maioria das respondentes, a loja onde o produto estd exposto para ser vendido nao é um fator
muito relevante na hora de se decidir qual produto ird comprar.

Kotler (1998) diz que o consumidor cria um conjunto de julgamentos relacionados com a marca
de determinados produtos. O grafico acima mostra que a marca ndo é um dos fatores mais
preponderantes no momento da decisdao de compra, ficando, inclusive, atras da disponibilidade
do produto. Isso mostra que qualidade e preco estdo a frente de marca para as consumidoras em
questado.

Grafico 13: Quem influéncia na decisdo de compra
Fonte: Elaboracdo prépria (2018)

O gréfico 13 responde quais fontes de informacdo mais influenciam as consumidoras a comprarem
cosméticos capilares. Segundo Kotler (2000) as influéncias das fontes de informacdo variam
muito de acordo com o produto e o consumidor. Assim, determinadas fontes podem influenciar
fortemente na compra de determinado produto e influenciar bem pouco na compra de outro.
Porém, assim como foi constatado que a internet é o local onde a maioria das respondentes
busca informacao, a internet também é a fonte de informacdo que mais influéncia na decisdo de
compra, de acordo com 64% das respondentes.

Assim, as informacoes encontradas pela maioria das consumidoras da amostra sao consideradas
confidveis o suficiente para que as mesmas tomem a decisdo de compra. Isso mostra que a
internet tem exercido uma grande e importante influéncia no consumo desse grupo.

As experiéncias passadas também tém seu lugar para tais consumidoras, representando 26% das
respondentes que levam essas experiéncias como fator decisivo na hora de efetuar a compra.
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Grafico 14: Forma de Pagamento
Fonte: Elaboracdo prépria (2018)

O gréfico 14 demonstra qual a forma de pagamento mais utilizada pelas respondentes ao
comprar cosméticos capilares. E notavel observar que maioria das consumidoras utiliza a opcdo de
compra 3 vista (46%) ao efetuar a compra desses produtos. E compreensivel essa escolha porque,
geralmente, cosméticos capilares nao sao produtos com precos muito altos, possibilitando assim
essa forma de pagamento. Porém, as compras no crédito também tém seu lugar entre essas
consumidoras, representando 26% das respondentes.

Grafico 15: Onde realiza a compra
Fonte: Elaboracdo prépria (2018)

O gréfico 15 mostra onde as consumidoras realizam as comprar dos seus cosméticos. A maioria
das respondentes faz a compra dos seus cosméticos capilares em lojas fisicas (90%). Essa forma
de comprar cosméticos tem seus beneficios jd que com a ida até a loja fisica a consumidora pode
comprar o produto desejado, conhecer outros produtos e até mesmo outras marcas. Porém, com
o constante uso da internet, as vendas online também tém seu lugar e 10% das respondentes
realizam as suas compras em lojas virtuais.
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Grafico 16: Quando hé dissondncia cognitiva
Fonte: Elaboracdo prépria (2018)

Segundo Kotler (1998) o trabalho do fabricante ndo termina no momento em que a venda do
produto é feita, mas se estende pelo pds-compra. O grafico acima mostra o que as consumidoras
fazem quando, apds comprar e utilizar um produto, ndao gostam dos resultados. Esse estado
¢ chamado de dissondncia cognitiva. Sequndo Festinger (1959) a dissonancia cognitiva é um
estado de desconforto psicoldgico, que cria ansiedade e incoeréncia, no qual pode entrar um
individuo ap6s realizar uma compra. Ou seja, esse estado ocorre quando o consumidor ndo tem
as suas expectativas atendidas ao utilizar um produto e fica insatisfeito. O grafico acima mostra
que, das respondentes, 59% simplesmente para de utilizar o produto quando entram no estado
de dissonancia cognitiva. Porém, uma parte considerdvel também afirma que para de utilizar o
produto e demonstra sua insatisfacdo para com conhecidos (36%).

Assim, além de perder consumidoras que utilizaram o produto e ndo gostaram, a marca também
pode perder potenciais consumidoras que foram influenciadas pelas que sofreram a dissonancia
cognitiva com determinado produto. Outra parte das respondentes, ao passar pela dissonancia,
fazem uma reclamacdo para o fabricante, o que acaba sendo uma coisa importante porque é um
a forma de a empresa receber o feedback e ter a oportunidade de fazer as mudancas necessdarias.
Porém 2% da amostra afirma que para de utilizar a marca apoés sofrer a dissonancia com um
produto o que pode ser um grande problema para determinados fabricantes.

Grafico 17: Quando ha consondncia cognitiva
Fonte: Elaboracdo prépria (2018)
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O gréfico 17 mostra o que as consumidoras fazem quando, apds comprar e utilizar um produto,
gostam dos resultados. Esse estado é chamado de consonancia cognitiva. A consonancia é o
oposto da dissonancia, ou seja, € o estado de conforto psicolégico em que um individuo entra
apos realizar a compra de um produto. Ou seja, esse estado ocorre quando o consumidor tem
as suas expectativas atendidas ou até mesmo superadas ao comprar e utilizar um produto. De
acordo com o grafico acima, quando 64% das respondentes experimentam esse estado, as
mesmas continuam utilizando o produto e indica para conhecidos. Esse “boca a boca” acaba
sendo uma excelente forma de o fabricante ter o seu produto divulgado positivamente. Uma
parcela considerdvel da amostra afirma que apenas continua usando o produto (20%) e outra
afirma que se fideliza @ marca (13%). Ou seja, a consonancia cognitiva tem efeitos muito positivos
tanto para as consumidoras em questdo, quanto para o fabricante do produto que satisfazer as
mesmas.

Grafico 18: Destinacdo das embalagens apds o uso
Fonte: Elaboracdo prépria (2018)

O gréfico 18 mostra qual destinacdo é dada pelas consumidoras apds as mesmas terem utilizado
0s cosméticos capilares. E a forma como as embalagens dos produtos capilares sdo utilizadas ou
descartadas também podem ser de responsabilidade do fabricante. Sequndo o gréafico, 51% das
respondentes apenas descarta as embalagens apds o uso. Porém, uma parcela de 26% reutiliza
as embalagens para diversas finalidades, 15% recicla e 8% reutiliza para o armazenamento de
outros cosmeéticos. A forma como as consumidoras destinam as embalagens pode depender
muito de como as mesmas sao feitas (material, design etc). Assim, se as consumidoras descartam
ou reutilizam as embalagens, o fabricante tem sua influéncia e pode, inclusive, influenciar na
destinacdo das mesmas.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

O comportamento do consumidor é influenciado por diversos fatores e entre esses pode-
se destacar os fatores culturais, sociais, psicolégicos e até mesmos as motivacdes do préprio
consumidor. O consumidor pode ser influenciado por fatores especificos, dependendo do bem
que o mesmo deseja adquirir. Assim, é importante que as empresas analisem bem quais sao
as estratégias que serdo utilizadas para influenciar o seu cliente focando na relacdo produto
e consumidor. Como pode ser observado, o comportamento do consumidor tem como uma
subsecdo o processo de decisdo de compra. Esse processo é muito importante e é subdividido em
cinco etapas: reconhecimento da necessidade, busca de informacodes, avaliacdo de alternativas,
a decisdo de compra em si e o pdés compra. Esse processo pode ser demorado para alguns
consumidores e para outros pode ser mais rapido, de forma que as estratégias a serem utilizadas
devem ser inteligentes o suficiente para saber influenciar o consumidor entre o tempo em que
ele reconhece a necessidade até o momento da efetiva decisdo da compra.

O grupo estudado é um exemplo claro de que a troca de informacoes entre consumidores pode
ser uma influéncia importante para o processo de decisao de compra. O grupo é formado por
pessoas de vdrias partes do Brasil e tem como objetivo ser um espaco de troca de experiéncias
relacionadas aos cabelos. Muitas experiéncias sao positivas, associadas a produtos e marcas
especificas. Outras experiéncias sdo negativas e fazem a mesma associacao. Assim, as informacoes
contidas no grupo podem ser um fator importante no momento da decisdo de compra de muitos
consumidores que estdo inseridos no mesmo.

De acordo com a pesquisa feita, o perfil das consumidoras de cosméticos capilares participantes
da pesquisa é de jovens mulheres, na sua maioria entre os 26 e 35 anos, solteiras, estudantes
e com uma renda de até trés mil reais. Além disso, a amostra demonstra ser de consumidoras
cautelosas no quesito compras de cosméticos capilares, j& que o comportamento de consumo
das mesmas, na sua maioria, € o que comprar mais do que necessita ocasionalmente ou apenas
comprar o que necessita, sendo que essa parcela totaliza 87% das respondentes. Observa-se que
quanto aos motivos de se comprar esses produtos, as consumidoras tém como objetivo principal
ter os cabelos bem cuidados e isso acaba entrando em consonadncia com o comportamento
de consumo das mesmas: como elas sdo cautelosas na compra dos cosméticos, ou seja, ndo
costumam comprar por impulso, as mesmas adquirem esses produtos para uma necessidade real
e mais evidente que é o cuidado com os cabelos.

As consumidoras da amostra também demonstram cautela na frequéncia em que fazem compras
de cosméticos. Na sua maioria, compram mensalmente e fazem um uso muito mais frequente
de cosméticos basicos, como shampoos e condicionadores, mdascaras e cremes de pentear. Além
disso, a maioria das respondentes prefere fazer a compra do cosmético a vista, o que mostra
que elas ndo costumam se endividar no cartao de crédito para fazer tais compras. Além disso,
a maioria das consumidoras da amostra preferem adquirir seus cosméticos capilares em lojas
fisicas, e essa forma de compra também pode ser uma grande influéncia para as consumidoras
durante a compra ou em compras futuras.
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Quando as consumidoras respondentes reconhecem a necessidade de adquirir cosméticos
capilares, a maioria busca informacdes na internet e esse meio acaba sendo eficaz porque
contém muitas informacodes sobre varios tipos de produtos, dando uma gama de opcdes para as
consumidoras. Ainternet também é a fonte que mais influencia as consumidoras respondentes no
momento da decisdo, sendo assim um importante influenciadora para esse grupo. E importante
observar que, para a maioria das consumidoras a qualidade e o preco sdo os fatores que sao mais
levados em consideracao no processo de decisao de compra.

Logo apés as fases de reconhecimento da necessidade, busca de informacoes, avaliacdo das
alternativas e a decisdo de compra, vem uma fase importantissima que é o pds-compra. Essa é a
fase em que o consumidor utiliza o produto adquirido e, de acordo com a experiéncia que teve,
fFaz inferéncias se toma atitudes.

Quando a maioria das consumidoras da amostra utilizam um produto e ndo gosta dos resultados
(dissonancia cognitiva), elas simplesmente param de utilizar o produto. Porém, uma fatia
considerdvel também demostra sua insatisfacdo para com conhecidos além de parar de utilizar
o produto. Porém, quando a maioria das consumidoras respondentes utiliza um produto e tem
uma boa experiéncia, as mesmas continuam utilizando o produto e o indicam para conhecidos.
Assim, em ambos 0s casos, o chamado “boca a boca” pode ter uma forca grande tanto no sentido
da promocao do produto como para sua queda entre as consumidoras estudadas e o seu circulo
de convivéncia. Além disso, no pds compra, a maioria das consumidoras, ao concluir o uso do
produto, faz o descarte da embalagem ao invés de reutilizd-la ou recicla-la.

A pesquisa teve algumas limitacdes, sendo que a principal delas foi o tamanho da amostra em
relacdo a populacdo. E possivel que essa limitacdo seja consequéncia da delimitacdo da amostra:
usudrios de cosméticos capilares que assumem os cabelos naturais. Assim, é possivel obter
resultados mais abrangentes utilizando um fator que ndo delimite tanto a amostra o que pode
aumentad-la consideravelmente. A busca de outras populacdes também é uma opcao vidvel.

Com a pesquisa pdde-se observar que muitos fatores podem influenciar as consumidoras do
grupo, mas que a internet é um dos que se destacam. Além disso, é importante observar que
para o publico estudado experiéncias negativas e/ou positivas podem ter um reflexo grande
Nos gue convivem com as mesmas. Isso mostra que para atingir adequadamente o publico
estudado, é importante que os fabricantes de cosméticos apliquem estratégias de marketing
inteligente, bem como fabriguem produtos que de fato agradem as consumidoras. Além disso, é
importante fazer um acompanhamento do pés-compra a fim de saber quais foram as inferéncias
que as consumidoras fizeram mediante o uso dos produtos e, a partir de tais julgamentos, fazer
as mudancas necessarias. Utilizando-se das melhores influéncias, fabricando produtos de boa
qualidade e com precos justos e se empenhando verdadeiramente no pés compra, uma empresa
de cosméticos pode se tornar a favorita entre as consumidoras do grupo.
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