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A Influéncia da Marca no Comportamento do Consumidor nas Decisdes de
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Resumo: O presente artigo aborda a influéncia da marca na compra de produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos no contexto do uso pessoal. A composigdo ¢ fundamentada no
resgate conceitual de marca, comportamento do consumidor e numa analise atualizada do
cenario brasileiro e internacional deste setor. Para atribuir uma dimensido econdmica ao estudo, a
pesquisa foi estruturada para saber a classe social que pertencem os entrevistados, para assim,
elaborar andlises mais segmentadas. Como finalidade central do trabalho, destaca-se a
identificagdo da influéncia da marca nas decisdes de compra do consumidor masculino. Neste
sentido, foram analisadas as razdes de influéncia de consumo diante de algumas marcas de
produtos deste setor, seu preco, qualidade, propaganda, entre outros que serdo descritos a seguir.
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1 INTRODUCAO

Entender o comportamento do consumidor diante da marca, desde sua teoria, ¢
fundamental para que se possa delimitar a pesquisa a fim de buscar respostas para o problema
deste estudo, que é como a marca influencia no comportamento do consumidor. O objetivo
principal que é saber se a marca de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
influencia nas decisdes de compra do publico masculino. Como objetivos especificos procura
identificar qual é o grau de lembranga da marca e descobrir quais sdo as causas que mais

influenciam as decisdes de compra.

A pesquisa sobre influéncia da marca nas decisdes dos consumidores ¢ uma tarefa
fundamental para auxiliar na gestdo das empresas, especialmente aquelas que desejam se
sobressair em relagdo a concorréncia. Seu entendimento pode proporcionar uma avaliagdo do
desempenho atual, bem como dar direcionamento para outros focos e ainda contribuir com a

mudanga de estratégia adotada pela empresa.

A composi¢do do estudo é composta pela explanagdo tedrica da marca, comportamento
do consumidor, levantamento de dados de mercado do setor de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos e pesquisa. Este conjunto de fatores permite uma visdo mais abrangente e cristalina
no que diz respeito ao comportamento do consumidor masculino diante de certas influéncias que

o levam a escolher determinado produto pela marca ou por outros motivos.

Nessa perspectiva, o artigo procura tratar inicialmente elementos tedricos que auxiliam
na constru¢do do estudo, bem como uma breve descri¢do do setor para o qual se propde a
pesquisa, preparando a posterior apresentacdo do método e dos resultados obtidos que

fundamentam a construg@o deste modelo, buscando a resposta do problema langado.

O pais apresentou baixos indices de crescimento nos ultimos anos em geral. Mas o setor
apresentou ao longo dos ultimos anos, crescimento bem mais vigoroso que o restante da
industria, 10,5% de crescimento médio no setor contra 2,0% do PIB — Produto Interno Bruto — e,
2,3% da industria geral, conforme demonstrativos do IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica. Ainda se faz interessante citar que nos anos de 2004 e 2006 o setor chegou a crescer
15%. Em relag@o aos precos do setor (indice FIPE da FGV — Fundagdo Getllio Vargas) estes

apresentaram crescimento inferior da inflagdo e ao indice de pregos ao consumidor.

Nos dados acumulados dos ltimos cinco anos o0s precos ao consumidor se elevaram em
23,2% enquanto os indices de pregos de higiene e de beleza subiram apenas 7,6% e 14,1%,

respectivamente.

No Brasil existem 1659 empresas que atuam no mercado de produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos, sendo 14 de grande porte com faturamento liquido de impostos
acima de R$ 100 milhdes, representando 73% do faturamento total. Entram neste contexto
empresas como Procter & Gamble, Unilever, Johnson, Avon, L’Oreal, Natura e Boticario. A
regido Sudeste possui o maior niumero de empresas do setor, 1047, seguida da regido Sul com
322. Por outro lado, a regido Norte possui apenas 25 empresas conforme dados da ABIHPEC —
Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos — atualizados

até abril de 2010.

No aspecto dos empregos, para a associagdo, o setor apresentou resultados importantes
em relagdo a comparagdo com o crescimento do emprego no pais. A indistria aumentou a
oportunidade de trabalho em 113% nos ultimos 15 anos; as franquias, 189%; vendas diretas,

319% e saldes de beleza 143%.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marca: conceitos, significados, elementos e patriménio da marca

Nesta se¢do sfo apresentados os principais conceitos sobre marca. Neste sentido,

Schmitt (2002) afirma que o conceito de marca remonta a década de 30. Cobra (1992) define
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marca como “um nome, sinal, simbolo, design, ou combinag¢do de tudo isso”. O objetivo é
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identificar produtos ou servigos para diferencid-los da concorréncia. Ainda para ele “a marca faz
parte do composto de produtos e é fator preponderante na adaptagdo do produto ou do servigo a
satisfacdo das necessidades perceptivas dos consumidores.” O autor enfatiza que ndo ¢ mais
utilizado o conceito de que a escolha do nome, produto ou servigo deve representar exatamente o

que ele é.

Entretanto, para se escolher uma marca h4 de se considerar alguns critérios (COBRA,
1992) como compreensdo dos consumidores, facilidade de pronuncia, memorizacao fécil, estar
associado a imagem do produto, ter eficacia para a publicidade, ndo se vincular ao tempo ou
época, adaptar-se a embalagem, estar disponivel para uso e possuir prontincia globalizada em

varias linguas.

Ressalta ainda Cobra (1992) que “propriedade e o controle de uma marca coexistem

com a atitude e controle da estratégia de marketing para uma marca.”

Por outro lado, o autor identifica que os fabricantes podem ter quatro decisdes em
relagdo a politica de marcas: oferecer o produto com seu proprio nome, sob marca propria
individual, com marca de acordo com o pre¢o e a qualidade, e oferecer diferentes marcas sob

aspecto da qualidade.

Ainda, a escolha de uma marca representa uma idéia que identifique rapidamente o
produto e sua finalidade (exemplo Ch4a Mate Ledo). Seguindo o mesmo raciocinio, algumas
marcas representam as caracteristicas ou propriedades do produto, como exemplo a marca Sadia
(saudavel). Este fator de propriedade, quando claramente indicado no produto, produz grande
vantagem promocional, de acordo com as decisdes que o autor aponta sobre as politicas de

marca.

Destaca Cobra (1992) ainda, que a marca, quando retida na mente do consumidor, induz

decisdes favoraveis ou ndo, no momento da escolha.

O posicionamento da marca ocupa posigdes no mercado que o autor supracitado
identifica, entre todas, principalmente as de preocupa-se em expandir o produto em vendas,

permanecer na posicdo de mercado com inovagdes e expandir a participagdo do mercado.

Para Schmitt (2002) “marcas proporcionam uma imagem, asseguram qualidade,
oferecem solugdes definitivas, ultrapassam os elementos especificos do produto.” Também
entende que as marcas criam valores de longo prazo através de seus nomes e associagdes a um
produto. Atualmente podemos observar estas associagdes em marcas de produtos como Maizena

(amido de milho), Bombril (1a de ago), Gilette (lamina de barbear) entre outras.

J& para o mestre em marketing mundial, Kotler (2000), a criagdo e gestdo de marcas ¢ o
principal problema na estratégia do produto. O autor conceitua marca como sendo um nome,
termo, simbolo, desenho ou combinagdo destes, que deve identificar os bens e servigos de uma

empresa ou grupo de empresas e diferencia-los da concorréncia.

Portanto, Kotler ¢ semelhante ao entendimento de Cobra (1992). Em esséncia, a marca

identifica a empresa ou o fabricante pelo que percebemos diante dos conceitos literarios.

Kotler (2000) assume que marca ¢ um simbolo complexo, e que pode trazer até seis
niveis de significado como: a) atributos: proporcionar na mente atributos exclusivos, como por
exemplo eletroeletronicos da Sony; b) beneficio: conceder beneficios adicionais, funcionais e
emocionais, como a durabilidade e ser mais caro, respectivamente; c) valores: dar o aspecto dos
valores da empresa, como por exemplo o alto desempenho e seguranca da Mercedes (fabricante
de carros); d) cultura: representar cultura da empresa, transmitindo qualidade, como por exemplo
a japonesa Honda; e) personalidade: projetar personalidade, como por exemplo marcas de
vestuario Lacoste, Zoomp e; f) usuario: sugere o tipo de consumidor que compra e usa o produto,
como por exemplo, Ferrari, demonstra alto poder aquisitivo.

A esséncia da marca, assim, ¢ constituida principalmente pelos significados mais

permanentes de valores, cultura e personalidade, na visdo de Kotler (2000).

Subentende-se pela visdo do autor, que os significados para o consumidor € conhecer ou

saber quem produziu o produto, e possuir qualidade. Isso deve proporcionar satisfagao.

A composicdo da marca pode conter um ou mais elementos. A compreensdo do
consumidor e a leitura da marca podem ser prejudicadas quando houver muitos sinais distintivos.
O importante ¢ que a marca consiga se tornar forte e ser lembrada na mente do consumidor. Para
atingir a finalidade da marca ser lembrada através de associagdes, Keller (2006) enumera alguns

elementos que a compde.

O nome ¢é a denominacdo composta por palavra chave que da o significado e sentido do
conceito na mente do consumidor. O nome produz efeito que forma um habito de consumo.

Exemplo: Gilette, Bombril, Maizena.

O logotipo e logomarca ¢ o nome da empresa escrita de forma unica e padronizada. E a

bandeira da marca. Logomarca é o nome mais o simbolo. Exemplos: BR, McDonalds, Sadia;

Slogan ¢ a frase que representa o posicionamento da marca na mente do consumidor,
despertando func¢des emocionais. Exemplo da Gilette: ‘0 melhor para o homem’. Jingles sdo

mensagens publicitarias musicadas de curta duragdo com refrdo simples, geralmente veiculadas
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em radios, com o objetivo da marca ou o produto serem lembrados com facilidade. Exemplo

‘Mappin, venha correndo, Mappin...’.

Simbolo ¢ o sinal grafico, geométrico ou ndo que representa uma empresa por
convengdo. Esta associado a uma marca, como a mag¢d da Apple, o cavalinho da Ferrari e o

pinguim do Linux.

Design ¢ a atividade criativa cujo propdsito ¢ estabelecer as qualidades ou
caracteristicas formais da marca. E a configuragio ou apresentacio de um artefato, como a

garrafa da Coca-Cola e o formato do sabonete Dove.

Embalagem ¢ o acondicionamento do produto que serve para protegé-lo. Ainda vé-se
como um simbolo do produto, pois é o que diferencia de outros. E nela que geralmente se

estampa a marca e o consumidor a identifica.

De acordo com seu poder e valor no mercado, as marcas podem variar. Varias
vantagens competitivas sdo criadas quando a marca representa um alto patrimonio. Para Kotler
(2000) sdo elas: custos de marketing reduzido, devido a fidelizagdo da marca; poder de
negociagdo maior com fornecedores por ter marca conhecida; pode praticar pre¢o maior que a
concorréncia, devido a marca ter mais qualidade; pode langar extensdes de linha da marca, pela

sua credibilidade e; a marca oferece defesa contra a concorréncia por prego.

Estd muito claro que a consolidagdo de uma marca no mercado cria valor intangivel

superior ao patriménio contéabil, por desempenhar altas vantagens competitivas.

2.2 Comportamento do Consumidor: defini¢cdes e fatores de comportamento

Kotler (2000) define o que ¢ o campo de comportamento do consumidor. Ele “estuda
como pessoas, grupos e organizacgdes selecionam, compram, usam e descartam artigos, servigos,
idéias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos”. O autor ressalta que ndo
¢ tarefa simples entender o comportamento e conhecer os clientes. O comportamento de compra
do consumidor ¢ influenciado por motivos culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Para ele, os

fatores culturais exercem maior influéncia.

Logo, o papel do profissional de marketing ¢ entender o que se passa na consciéncia do

consumidor em relacdo a sua decisdo de compra diante dos motivos culturais.

Engel, Blackwell e Miniardi (2005) conceituam o comportamento do consumidor com
sendo “as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos,

incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas agdes.”

O comportamento do consumidor ¢ caracterizado por Richers (1984) “pelas atividades
mentais e emocionais realizadas na sele¢cdo, compra e uso de produtos e servigos para a

satisfacdo de necessidades e desejos.”

A area do comportamento do consumidor estuda, para Shiffman e Kanuk (2000), “como
os individuos tomam decisdes de gastar seus proprios recursos disponiveis em itens de

consumo”.

Diante de distintos conceitos transcritos, pode-se perceber que, embora sejam
diferentes, traduzem um tnico entendimento: ¢ como os consumidores agem diante de uma

marca de um produto, com o objetivo de fazer a melhor escolha para atender seus desejos.

Os fatores culturais para Kotler (2000) sdo a cultura (conjunto de valores, normas,
idéias ou padrio de comportamento herdado no aspecto dos valores sociais. E o fator mais
importante para o autor), a subcultura (divisdes da cultura, como a nacionalidade, religido,
regido geografica, sendo mais especificas a identificacdo de seus participantes), e a classe social
(estratificagdo social da sociedade, em que sdo determinadas as posigdes dos individuos e sua

diferenciag@o por status, riqueza, ocupacdo, posses, etc).

E quanto a visdo social, o comportamento do consumidor ¢ influenciado pelos seguintes
fatores, ainda sob o prisma do autor supracitado: grupos de referéncia (aqueles que exercem
alguma influéncia direta sobre as atitudes da pessoa, como associagdes de classe e grupos
religiosos), familia (o mais influente, segundo o autor) e os papéis e status, que € a colocagdo do

consumidor na sociedade em sua posi¢do ocupada ou status.

Os fatores pessoais, na visdo de Kotler (2000), referem-se as vivéncias das pessoas, que
interferem nas decisGes e habitos de consumo, como a idade e estagio do ciclo de vida. Para ele
os desejos das pessoas mudam ao longo da vida, pela idade. A ocupagdo e circunstancias
econdmicas. Muitas decisdes de compra sdo induzidas pela ocupacdo profissional da pessoa. O
estilo de vida. E expresso por atividades, interesses e opinides. E o padrio de vida. E a
personalidade, que sdo as caracteristicas pessoais com a autoconfianga, autonomia,

independéncia, etc.

Os fatores psicoldgicos, que criam influéncia nas escolhas, segundo Kotler (2000), sdo a

motivagdo, percepcdo, aprendizagem e crengas e atitudes.

Blackwell (2003) cita que forcas sociais (tendéncias econdmicas, geograficas e

demograficas) juntamente com os fatores individuais (estilo de vida, familia, personalidade,



amizades, companhias e opinides de cada um) influenciam diretamente no comportamento de

compra.

Cobra (1992) afirma ainda que a importancia de entender o comportamento do
consumidor existe, pois o consumo ¢ influenciado também pela idade, renda, nivel de educagdo e
gosto do consumidor. O mesmo autor defende que o consumidor recebe do meio ambiente,
varios tipos de influéncias, como: ambiente fisico; tecnologias (novas); economia; politica e

legal.

Assim distintamente conceituados e postos os motivos, todos culminam na influéncia do

comportamento de compra do consumidor.

Com base em Churchill e Peter (2000), a distribuigdo da populagdo brasileira em classes
econdmicas é dada pelo chamado Critério Brasil. E um sistema de pontuagio embasado em

diversos itens residenciais, principalmente pela quantidade de posse em bens duraveis.

Ainda, existe o entendimento e divisdo propria das classes sociais utilizadas pela ABEP
— Associagdo Brasileira das Empresas de Pesquisa, onde é considerado a renda total familiar de

uma familia de 4 pessoas.

A constituicdo das classes, na concepgdo da ABEP, é assim demonstrada: classe “A”
(subdividida em “A1” e “A2”) — renda acima de R$ 26.254; classe “B” — renda de R$ 8.050 até
R$ 26.254; classe “C” — renda de R$ 2.905 até RS 8.050; classe “D” — renda de R$ 1.939 até R$

2.905 e; classe “E” com renda inferior a R$ 1.939.

Os dados da ABEP de 2008 revelam que apenas 1% da populagdo brasileira pertence a
classe “Al”; somente 4% sdo considerados “A2”; 24% sdo brasileiros enquadrados na classe
social “B”. A classe “C” ¢ ocupada por 43% dos brasileiros, a também chamada “classe média”.
E por ultimo existem 25% de pessoas na classe “D” conhecida como “classe média baixa” e uma
minoria de 3% que sdo classificadas como classe “E” que sdo as pessoas que vivem na “extrema

pobreza”.

No entanto, o posicionamento da ABEP em relacdo a classe social, ¢ de ndo ser
recomendado questionar a renda e posteriormente aloca-la numa classe. No Critério Brasil usa-se
de posse de bens e instrugdo do chefe da familia para, estimar a renda familiar e, de acordo com

a pontuacdo resultante do critério, aloca-se o domicilio nas classes.

Entretanto, a classe definida pelo IBGE, denominada social, ¢ dada através de faixas de
renda total familiar mensal auferida de uma familia de 4 pessoas, com base no valor do salario

minimo (atualmente R$ 510,00).

Para o IBGE, as classes sociais (multiplos do saldrio minimo) sdo assim constituidas:
classe “A” — renda acima de R$ 15.300; classe “B” — renda de R$ 7.650 até R$ 15.300; classe
“C” — renda de RS 3.060 até R$ 7.650; classe “D” — renda de R$ 1.020 até R$ 3.060 e; classe
“E” —renda até R$ 1.020.

Churchill e Peter (2000), afirmam que as classes mostram ndo s6 diferengas em renda,
mas também diferencas em valores e comportamento. Desta forma, o posicionamento da ABEP
coincide com o autor, ao enfatizar que o Critério Brasil estima o poder de compra das pessoas e
familias urbanas, abandonando a pretensdo de classificar a populacdo em termos de ‘classes
sociais’.

Dentro do tema comportamento do consumidor existem estudos que identificam etapas
do processo de decisdo de compra. Os defensores deste modelo, Engel, Blackwell ¢ Miniardi
(2005) identificam algumas etapas: 1) reconhecimento da necessidade: antes de ser reconhecida
a necessidade precisa ser ativada; 2) busca de informagdes: procura do produto adequado para
sua satisfagdo; 3) avaliacdo de alternativas: analise do nome adequado para sua satisfagdo; 4)
compra: aquisi¢do em si do produto escolhido; 5) experiéncia poés-compra: é a satisfagdo ou

insatisfac@o.

Para Giglio (2003), a etapa experiéncia pos-compra ¢ aquela em que ocorre o fendémeno

da dissonancia cognitiva, ou seja, uma percep¢do do que se esperava com o que realmente €.

2.3 Analise Setorial: Defini¢oes, Regulamentacdes, Mercado Nacional e Internacional

A ANVISA — Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — ¢ o 6rgdo regulamentador do
setor de cosméticos, vinculada ao Ministério da Satde. E responsavel por proteger a saiide da
populagdo através do controle sanitario da produgdo e da comercializagdo, incluindo os

ambientes, 0s processos, os insumos ¢ as tecnologias a eles relacionados.

De acordo com a agéncia, os produtos de higiene pessoal, perfume e cosméticos sdo
definidos no Brasil pela Camara Técnica de Cosméticos — CATEC, de acordo com a resolugdo
RDC n° 211, de 14 de junho de 2005. Segundo o 6rgéo, a definigdo é:

“Preparagdes constituidas por substdncias naturais ou sintéticas de uso externo nas
diversas partes do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas, labios, 6rgdos genitais
externos, dentes ¢ membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo exclusivo ou
principal de limpa-los, perfuma-los, alterar sua aparéncia e ou corrigir odores corporais

e ou protegé-los ou manté-los em bom estado”.



Conforme a legislagdo do orgdo, os produtos do setor sdo divididos em quatro
categorias e dois grupos de risco. As categorias sdo: produtos para higiene, cosméticos, perfumes
e produtos para bebés. Os dois grupos de risco sdo os riscos nivel 1 ou risco minimo, e nivel 2 ou
risco potencial. S@o classificados no grupo 1 as maquiagens, perfumes, sabonetes, xampus,
creme de barbear, escovas dentais, cremes de beleza entre outros. No nivel 2 de risco sao
enquadrados produtos como xampu anti-caspa, desodorantes intimos femininos, desodorante de
axilas, protetores labiais, filtro UV, depiladores, repelentes, tinturas capilares entre outros. Todos
os produtos para bebés sdo classificados como grupo de risco nivel 2. Produtos deste grupo

passam por processos mais rigorosos de inspecdo antes de serem comercializados.

De acordo com a ABIHPEC, a industria brasileira de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos apresenta um crescimento médio deflacionado composto de 10% ao ano nos ultimos
14 anos. Em 1996 o faturamento “ex-factory” (liquido de impostos sobre vendas) passou de R$

4,9 bilhdes para R$ 24,9 bilhdes em 2009.

O excelente crescimento do setor teve contribuicdo de varios fatores, entre os quais a
associacdo acima referenciada destaca a participacdo crescente da mulher brasileira no mercado
de trabalho o uso de tecnologias de ponta e o conseqiiente aumento da produtividade, os
lancamentos constantes de novos produtos atendendo cada vez mais as necessidades do mercado,
e o aumento da expectativa de vida, trazendo a necessidade de conservar uma impressdo de

juventude.

O indice FIPE da FGV nio registrou variagdo da inflagdo no setor nos ultimos 12
meses, até junho de 2010, conforme revela a ABIHPEC. Enquanto o indice geral variou 4,9% no
periodo, os servigos publicos residenciais foram os que mais subiram de preco, 11,6%, despesas

pessoais, 4,1%, e a gasolina, 2,8%.

Os dados do Euromonitor International Consulting apontam que o Brasil ocupa a
terceira posicdo em relagdo ao mercado mundial de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
(US$ 28,4 bilhdes em 2009). Superam o Brasil apenas o Japdo com faturamento superior em
40% e os Estados Unidos com 107% de faturamento acima do Brasil. Embora esteja nesta
classificag¢do, o Brasil ¢ o maior em crescimento no setor do que os Estados Unidos, que figura
no topo da lista, com crescimento de -0,05% em 2008. Desta forma, nosso pais detém uma
participagio de 8,1% do comércio mundial. E o primeiro mercado em desodorante; o segundo
em produtos infantis, produtos masculinos, higiene oral, protegdo solar, perfumaria e banho; o

terceiro em produtos para cabelo e cosmético cores; sexto em pele e oitavo em depilatorios.
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Conforme publicado da ABIHPEC, a balanga comercial do mercado do setor de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos demonstra um crescimento acumulado de 249% nos ultimos 10
anos nas exportagdes. Ja as importagdes cresceram 121% no mesmo periodo. A balanga
comercial do setor operava em baixa até o ano de 2001 (US$ 8 milhdes), passando, a partir de
2002 a ter resultados superavitarios. Em 2009 o saldo positivo atingiu US$ 131 milhdes. O grupo
de produtos que lidera nas exportagdes sao os produtos para cabelo com participagio de 27,7%,

seguido da higiene oral, 21,4%.

O principal mercado brasileiro ¢ a América do Sul com 75,6% do total exportado.
Destaca-se o aumento da participagdo de 2005 a 2007 provocado pela recuperagdo da economia
argentina, conforme revela a ABIHPEC. A quantidade de paises destino em 2009 eram 138,

contra apenas 94 paises em 1999. Atualmente a cobertura ¢ de 64% dos paises do mundo.

Os produtos do setor sdo distribuidos através de trés canais basicos. A distribuicdo
tradicional, que inclui o atacado e as lojas de varejo (as distribuidoras, lojas e mercados). Em
2009 representou 65% em termo de valores de faturamento e 91% do volume. A venda direta
que ¢ a evolu¢do do conceito de vendas domiciliares (empresas como Avon e Natura).
Representa 30% no faturamento e 8% do volume. E as franquias, lojas especializadas e
personalizadas (redes como Boticario, Agua de Cheiro, Lacqua Di Fiori e Contém 1g). Compde

5% do faturamento e 1% do volume.

O faturamento do setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, em 2009 estava
composto pelos seguintes produtos: 23,8% produtos para cabelo; 15,0% fragrancias; 11,6%
produtos descartaveis; 11,1% produtos para banho, e demais produtos com participagdo inferior
a 10%, como produtos uso higiene oral, produtos para pele, desodorantes, maquiagens,

bronzeadores e protetor solar e preparo para barbear.

O volume de vendas em receita liquida sem impostos, “ex-factory”, em 2009 foi de RS
24,9 bilhdes, com crescimento médio de 13,1% nos tltimos 5 anos. E o volume em toneladas foi

de 1,6 milhdes em 2009 com aumento médio de 5,4% no mesmo periodo, revela a ABIHPEC.

3 METODOLOGIA

O referido estudo caracteriza-se como uma pesquisa quantitativa de processo formal e
coleta de dados estruturada, cujo objetivo € testar as hipoteses especificas e examinar suas inter-
relagdes (MALHOTRA, 2001).



A populagdo de interesse, ou populagdo-alvo, corresponde as pessoas de sexo
masculino, residentes na regido metropolitana de Sdo Paulo, usuérios de produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos, especialmente as espumas de preparo, laminas e aparelhos
manuais de barbear, logdo pos-barba e desodorantes anti-transpirantes. A amostra ¢ composta
por parte da populagdo representada por 81 pessoas, sendo que a técnica empregada foi a

amostragem probabilistica, ou aleatdria.

A coleta dos dados foi feita pelo método online, através de um questionario eletronico
elaborado pelo autor no site da Survey Monkey, e disponibilizado por e-mail através de mala-
direta personalizada. Ainda utilizou-se a publicagdo do link da pesquisa em redes sociais como
Facebook e LinkedIn durante o periodo de 27 de novembro a 6 de dezembro de 2010. O
questionario foi estruturado com dez questdes objetivas, e em sua elaboracdo foram inseridas
questodes sobre a faixa etaria, grau de instrugdo e faixa de renda familiar, afim de realizar analises
segmentadas por estes fatores. A construcéo do instrumento de coleta foi embasada na técnica de
escala itemizada, ndo comparativa, tipo Likert' padrdo. A mensuragdo deste método se apresenta
com cinco categorias de resposta, oscilando de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”.
Esta metodologia, para Malhotra (2001), exige que os participantes indiquem um grau de
concordancia ou de discordancia com cada uma de varias afirmativas relacionadas ao objeto de

estimulo.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Embora o presente estudo ndo possua caracteristica de exaurir o tema, permite
identificar o comportamento do consumidor em relagdo a influéncia da marca nas decisdes de
compra. Algumas questdes foram menos relevantes para a analise, embora possuam grande
importdncia cumprindo com os objetivos deste estudo. Por isso foram aplicados filtros para

refinar os dados, através de tabulagdo cruzada, afim de se obterem os resultados apresentados.

Quanto a classificacdo econdmica, ou classes dos entrevistados, predomina a classe “C”
com 53,1%, seguida por 28,4% da classe “D” e “E”. A classe “A” e “B” representa a minoria,
com 18,5%. A escolaridade dominante (76,5%) esta cursando, concluiu algum curso superior ou
pos-graduacdo, enquanto que a minoria (7,4%) possui qualifica¢do intitulada mestre ou doutor.
Quanto a idade, houve predominancia da faixa etaria até 30 anos, com 47,9%, enquanto que

apenas 17,6% possuem mais de 45 anos.

! Batizada em homenagem ao seu criador Rensis Likert, esta escala ¢ amplamente utilizada, pois possui varias
vantagens por ser facil de ser construida e aplicada. Também ¢é conhecida como escala somatoria.
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O perfil da amostra dos participantes estd demonstrado abaixo:

Grafico 1: Perfil da Anostra
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Fonte: Dados da pesquisa realizada

O atributo qualidade ¢ o que mais gera influéncia nas decisdes de compra: 87,7%. Em
seguida, a lembranca da marca, cuja opinido foi coletada em questdo especifica, revela que
80,3% dos entrevistados concordam que lembram a marca antes mesmo de realizar a compra,
mas 11,1% ndo lembram. Entretanto, quando questionados sobre a influéncia da mesma na
decisdo de escolha, o percentual de concordancia é de 75,3%. E apenas 13,6% declararam
discordancia na influéncia nas decisdes de compra. Outros atributos identificados em relagdo a
geragdo de influéncia foram o preco (60,4%), os elementos da marca, como embalagem, design,
logomarca (55,6%), as opinides de terceiros (53,1%) e, por Ultimo, a propaganda com apenas

41,9% de relevancia. A ilustragdo destes dados pode ser vista a seguir.

Grafico 2: Fatores de Influéncia nas decisdes de compra
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Fonte: Dados da pesquisa realizada

A escolha pela qualidade percebida, para todos representa 87,7%, sendo mais
compreendida pelas classes “A” e “B” com 93,3%, e para a classe média com 90,7%. A
percepcdo da qualidade de acordo com a idade reflete em 93,8% para a faixa de 31 a 45 anos e
83,0% para as demais idades, tanto mais novos quanto mais velhos. Diante da escolaridade,
90,3% dos que possuem curso superior concordam que a qualidade influencia a compra, contra

77,0% para os que possuem apenas ensino médio ou técnico.



Em analise mais detalhada, percebe-se que, de acordo com a classe econdmica, nas
classes “A” e “B” ha concordancia unanime que a marca influencia a compra, enquanto que para
a classe “C” a influéncia foi de 76,8%. Ja para as classes “D” e “E”, a marca tem pouca
relevancia, apenas 56,5%. Sob o aspecto da lembranga, a marca ¢ totalmente lembrada pelas
classes “A” e “B”, e para a classe média “C” a lembrancga ¢ de 83,7%, mas para a classe “D” e
“E” o indice de afinidade com a lembranca ¢ de somente 60,9%. Para estes, o aspecto preco
predomina em suas escolhas. Logo, com base na questdo sobre rendimento e uso do produto, os
homens cuja renda familiar é mais baixa, sdo menos propensos a serem influenciados pela marca
que aqueles que auferem rendimento superior. A classe “A” e “B” sofre influéncia do pre¢o em
apenas 53,3%, enquanto a classe média “C” ¢ influenciada em 60,5%, para a classe “D” e “E” o
preco predomina com 65,2%. Assim, podemos ver que uma classe especifica resulta em uma

influéncia mais alta ou mais baixa da marca, pelos dados da tabulagdo cruzada.

Sob o aspecto da idade, a faixa etaria que mais retém a lembranga da marca sdo as
pessoas com mais de 45 anos, com 91,7%, ao contrario dos mais jovens com menos de 30 anos,
cuja lembranga mensurada foi de apenas 72,9%. A faixa etaria intermedidria de 31 a 45 anos
detém 83,7% da marca na memoria. Mas quando analisados os dados da influéncia da marca nas
decisdes de compra, de acordo com a idade, revela-se o seguinte. Abaixo dos 30 anos o indice de

influéncia da marca ¢ de 67,5%; de 31 a 45 anos é de 78,2% e, para os mais velhos é de 91,7%.

Quando analisados os dados em relagdo a escolaridade, percebe-se que quanto maior a
instru¢@o, maior também € o indice da lembranca e a influéncia nas decisdes de compra. Para os
graduados em curso superior, Pos ou MBA, 82,2% lembram e 77,4% compram pela marca. Ja
para quem possui formagao até ensino médio ou técnico, apenas 61,6% lembram e destes 53,9%
compram. Entretanto os mestres e doutores costumam ter afinidade total com a marca,

representando 100% de lembranga e determinag@o nas suas escolhas de compra.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O comportamento do consumidor tem se tornado alvo das agdes de marketing nas
empresas. A maioria das pesquisas ¢ planejada para procurar saber o que se passa na mente do

consumidor, e obter vantagens em relagdo aos concorrentes.

Entretanto, este método ndo se encontra amplamente disseminado em geral na cultura
empresarial brasileira. Entendendo-se assim, a tendéncia ¢ que ocorra com maior énfase em
empresas posicionadas em setores de menor competitividade, tornando-se premente a elaboragéo

de modelos de pesquisa que possam gerar retornos satisfatorios.
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Com a abordagem teodrica do tema em foco, analise do setor de produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos no Brasil, aplicagdo da pesquisa sobre influéncia da marca e
interpretacdo dos seus resultados, percebe-se algumas particularidades de preferéncia, conforme

descritas na apresentacdo dos resultados.

Ressalta-se ainda ser de muita importancia conhecer e entender o comportamento de um
consumidor para que os bens ou servigos realmente atendam seus desejos. Isso s6 acontece
através de estudos e pesquisas do seu comportamento psicolégico como consumidor, devido aos
seus habitos, estilo de vida e influéncias de escolha na sua compra relacionada a sua instrugao,

cultura, familia e personalidade.

Nesse sentido, a partir das conclusdes obtidas, ¢ imperioso conhecer a relevancia da
influéncia da qualidade e da marca, determinantes no que tange as escolhas de compra do

consumidor. Pode-se dizer que ambas estdo interligadas e assim sdo percebidas pelo consumidor.

Em acréscimo, verifica-se que os consumidores alvo da pesquisa sdo influenciados
geralmente em suas decisdes de compra pela qualidade do produto e em seguida pela marca e
depois pelo preco e outros atributos, nesta ordem. Embora as influéncias citadas definam o
comportamento, ainda vale relembrar que os elementos da marca, opinides de amigos ou
familiares, e a propaganda, impactam em menor influéncia nas decisdes de compra de produtos

de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos masculinos.

Conforme os resultados alcangados, existe relagdo entre a renda familiar, ou poder
aquisitivo, e a influéncia da qualidade e do preco no comportamento e compra dos consumidores
analisados. Grande parte dos consumidores da amostra concorda que observam mais a qualidade
e a marca de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos do que o prego e outros
atributos jé citados. Isto permite afirmar que o preco nem sempre influencia quando a qualidade

¢ boa e a marca estiver bem posicionada na mente do consumidor alvo.

Portanto, pode-se finalizar dizendo que é de vital importdncia para a empresa, no
momento da tomada de decisdo, seja de produzir uma marca, compor um prego ou criar uma
embalagem, entender verdadeiramente o estilo de vida de seu consumidor alvo para posicionar

corretamente seu produto diante de tal comportamento para obter vantagem competitiva.
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