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Resumo

O presente artigo tem como principal objetivo identificar os fatores de tomada de decisdo no
consumo de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos em Corumba-MS. Tendo
como finalidade analisar o mercado consumidor das empresas Mary Kay e Natura através dos
seus canais de vendas a fim de identificar o perfil desses consumidores, as motivagdes pela
escolha do canal e os fatores sociais e pessoais que influenciam no consumo de produtos de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos das marcas em estudo. Desta forma, as informagdes
obtidas proporcionardo melhor posicionamento e desenvoltura dos consultores nas vendas.
Um dos fatores de crescimento sdo o0s precos acirrados que promovem a competitividade entre
as empresas do setor e consequentemente a necessidade de entender os fatores que
influenciam no consumo dos produtos das marcas Mary Kay e Natura na cidade de Corumba-
MS.

Os resultados deste estudo descritivo de natureza qualitativa, que teve o questionario como
método para a coleta de dados, permitiram caracterizar os consumidores que utilizam o canal
de vendas diretas das marcas em estudo como pertencentes a diversos ciclos de vida,
provavelmente pelo grande mix de produtos que as empresas oferecem; tendo em sua maioria
ensino médio completo ou superior completo, sendo seu consumo relacionado aos habitos de
beleza — que reforca a preocupacdo com o bem estar —, a sua personalidade, imagem que o
produto transmite e a boa reputagdo do produto, recebendo e dando recomendagdes dos
produtos que utilizam a pessoas proximas. Neste contexto, o status é visto como influenciador
no consumo, porém néo é o fator determinante, assim como o preco, ao uso dos produtos.

Em relacdo aos consumidores que adquirem produtos pelo e-commerce, identifica-se que
dentre os fatores para a aquisicdo por este canal estdo a comodidade no momento da compra e
a rapidez na entrega. Enquanto para a venda direta, o atendimento personalizado e a forma de
pagamento confortavel sdo os principais fatores que levam a aquisic¢éo por este canal.

A pesquisa limitou-se ao ndo identificar grande quantidade de consumidores que adquirem
produtos das marcas em estudo em e-commerce. Por isso, recomenda-se identificar os
motivos pelos quais 0s consumidores ainda ndo adquirem os produtos pelo e-commerce.

Palavras-chaves: Comportamento do consumidor , Produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosmeticos, Canal de distribuicdo, E-commerce, Vendas diretas.



1 SIMPOSIO SUL-MATO-GROSSENSE DE ADMINISTRACAO

1 Introdugéo

A Associacdo Brasileira de Higiene pessoal, Perfumaria e Cosmeticos (ABHPEC),
aponta que o Brasil teve um crescimento de 10,5% no consumo destes produtos nos ultimos
10 anos. Esse crescimento é justificado devido ao aumento da participacdo da mulher no
mercado de trabalho, a cultura do bem estar, a0 aumento de renda que leva a procura por
produtos de maior valor agregado, em especial da classe C, além do aumento da expectativa
de vida.

Paralelo a isto, a venda direta obteve um crescimento de 90,4% nos ultimos 10 anos,
conforme apresentou o Top 10 de 2015 do mercado global de vendas diretas através do
Relatério de Producdo 2016 do World Federation of Direct Selling Associations (WFDSA),
que destacou o Brasil como detentor do sexto lugar, tendo faturamento de R$ 30.370 milhdes,
sendo 84% das vendas destinadas a categoria de cosméticos e cuidados pessoais. (WFDSA,
2016)

Também com base na receita de 2015, a ABEVD (2016) exibiu em seu site oficial o
ranking Global 100 do setor realizado pela Direct Selling News (DSN) que divulgou as 100
empresas com maior faturamento no ano de 2015 no mercado mundial de vendas diretas,
dentre elas apenas quatro sao associadas a ABEVD e pertencentes a categoria de cosméticos
e cuidados pessoais: a Amway, Avon, Mary Kay e Natura, sendo apenas as Ultimas trés
empresas citadas atuantes em Corumba - MS.

Nota-se que apesar de existir um crescimento significativo da demanda, as empresas
apresentam novos produtos a cada dia, disputando cliente a cliente, acreditando que uma
maneira de sair na frente é conhecer o seu cliente. Kotler e Keller (2006) afirmam que o
consumidor deve sempre ser monitorado. Assim, 0s investimentos com pesquisa de mercado
tém aumentado, sendo importante identificar os fatores que influenciam no consumo destes
produtos, oferecendo elementos que poderdo ser utilizados para o0 melhor posicionamento e
desenvoltura nas vendas.

Além do canal das vendas diretas, hoje as empresas buscam expandir a sua atuacdo
migrando também para o e-commerce. A Natura, empresa participante do estudo, abriu lojas
virtuais em parceria com suas consultoras, sendo estas responsaveis por gerenciar suas lojas
online e consequentemente lucrar com as mesmas. A estratégia foi pensada a fim de néo
impactar no canal consolidado de vendas diretas, e a0 mesmo tempo acompanhar a nova
tendéncia de mercado, atendendo ao cliente. (Guissoni et al, 2016).

Mas quem é este consumidor? O que buscam os corumbaenses ao optarem por
determinado canal de venda? Quais os fatores pessoais e sociais que influenciam no seu
consumo? Underhill (1999) afirma que o principal erro dos empresarios e grandes executivos
é ndo saber como acontece 0 a decisdo de compra de seus clientes, € comum ignorarem 0s
fatores que levam a compra. Segundo Kotler e Keller (2006), € necessario monitorar
permanentemente o comportamento de compra do consumidor, desta forma os produtos e
servigos serdo moldados de acordo com os desejos e necessidades do consumidor. Em
sintonia com esses autores, esta pesquisa busca conhecer o consumidor, mas para isso é
preciso entender as motivacbes dos consumidores locais, e ndo generalizar tomando como
base um comportamento homogéneo.

Fontoura e Refkalefsky (2009) explicam que apesar da Natura e a Avon, gigantes no
mercado de HPPC, trabalharem com a mesma categoria de produtos e serem fortes no meio
de venda direta, as empresas trabalham para atingir publicos-alvo diferentes. Ambas focam
nas mulheres, sendo que a Natura visa as clientes de classe média e alta, enquanto a Avon
procura atender as clientes de classe media e baixa.
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Diante disto, buscou-se identificar quais os fatores sociais e pessoais que influenciam
no consumo dos produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos através dos canais de
venda direta e e-commerce das empresas Mary Kay e Natura. Assim, descreveu 0 que 0S
consumidores preferem ao optar por determinado canal de distribuicdo da empresa e qual o
seu perfil socioecondmico.

Justifica-se a pesquisa devido ao grande crescimento desta inddstria e do canal de
venda direta, além da incorporagdo ao novo canal de vendas: o e-commerce. Acreditando que
a compreensdo dos fatores que influenciam na tomada de decisdo dos consumidores de
produtos de higiene pessoal, cosméticos e perfumaria pode beneficiar canais de vendas em
ambientes competitivos, oferecendo elementos que possam gerar melhor posicionamento e
desenvoltura a forca de vendas, proporcionando condicdes de atender de maneira mais
adequada essa demanda que a cada dia ganha mais espaco, de acordo com as exigéncias,
preferéncias e desejos de seus consumidores na cidade em estudo.

2 Referencial Teorico

De fato, entender o cliente ndo é tarefa facil para as empresas, pois 0 mesmo pode
afirmar uma coisa e fazer outra, e isso pode ocorrer de forma inconsciente, por isso nédo
conhecer o consumidor, suas necessidades e desejos dificulta o desenvolvimento de novos
produtos (Cobra, 2009). O individuo pode escolher o produto, conforme Solomon (2016) e
Hoyer e Maclnnis (2011), ndo apenas pela sua funcionalidade, mas pela sua representacdo, ou
seja, para suprir necessidades subjacentes como objetivos pessoais e aspiracfes futuras que
sdo estimuladas por motivacdes pessoais ou pela cultura. Diante de tantos fatores e variaveis
envolvidos, torna-se relevante entender o processo de compra e suas repercussées para 0O
consumidor.

A Otica do processo decisorio de compra é apresentada de maneiras diferenciadas por
varios autores, entretanto a premissa basica é agir a fim de satisfazer uma necessidade gerada
por fatores internos ou externos. Para isso, 0 consumidor percorre alguns estagios no processo
de compra e alguns autores (LAS CASAS, 2013; CHURCHIL E PETER, 2012; SOLOMON,
2016; SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001, COBRA, 2009) compreendem que 0S passos
para decisdo de compra sdo o reconhecimento da necessidade, busca por informagoes,
avaliacdo das alternativas, decisdo da compra e por fim a avaliacdo pds-compra conforme
imagem abaixo.

Figura 1 Processo de tomada de decisdo

Reconhecer " ~
Pesquisar Avaliar Experiéncia
urm ~ Compra r
informacdo alternativas pos-compra
problema i

Fonte: Adaptado de ShethMittal, Newman (2001).

Como demonstra a figura acima, o reconhecimento da necessidade € o precursor do
processo de compra (LAS CASAS, 2013), seguido pela busca de informacGes que podera
ocorrer através de diversas fontes. Apoés isso, 0 interessado considerara algumas marcas de
produtos, nesta etapa quanto mais publicidade tiver a marca, mais facilmente ela participara
do grupo considerado para a compra. (CHURCHIL E PETER, 2012)
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Uma vez ocorrida a busca de informag6es, o consumidor avalia as alternativas de
acordo com o que lhe interessa mais no produto e toma uma atitude, decidindo ou néo fazer a
compra. Churchil Jr e Peter (2012) classificam a tomada de decisdo com a visao voltada ao
marketing, definindo-a como rotineira, limitada e extensiva. Segundo Cobra (2009), as
atitudes sdo respostas a alguma situacdo favoravel ou desfavoravel.

Para concluir o processo de compra, o consumidor faz uma avaliagédo do produto,
sendo esta a etapa decisiva, pois a partir dela o individuo podera fidelizar-se e/ou recomendar
0 produto. Entretanto, ao ndo ter uma boa opinido, a pessoa provavelmente ndo comprara
novamente o produto da marca que néo o satisfez (CHURCHIL E PETER, 2012).

Compreendendo o processo de compra, a caracterizagéo apresentada por Churchil Jr e
Peter (2012) sera considerada neste estudo. Desta forma, sente-se a necessidade de assimilar e
identificar os fatores de influéncia social e pessoal que direcionam a atitude no processo de
compra dos produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos da Mary Kay e Natura.

2.1. Fatores de influéncia na tomada de decisdo de compra

Os individuos estdo constantemente sendo influenciados pelo seu meio, seja através do
marketing, das pessoas com quem convivem ou da situacdo em que vivenciam. Kotler e
Keller (2006) classificam as influéncias sobre o consumidor em quatro grupos: fatores
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, ressaltando que os fatores culturais exercem a
maior e mais profunda influéncia. O quadro abaixo representa esta divisao:

Quadro 1 Fatores que influenciam na tomada de decisao

Fatores culturais Fatores sociais Fatores pessoais Fatores psicoldgicos
- Idade e estagio do ciclo L
Cultura Grupos de referéncia g Motivacgéo
de vida
Ocupagéo e
- circunstancias x
Subcultura Familia PO Percepcédo
econdmicas
Personalidade e .
. Aprendizagem
Classe social Papéis e status autoimagem
Estilos de vida e valores Meméria

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006)

Segundo Corréa (2006); Livramento et al (2013); Pinto (2013), sdo fatores que
influenciam no consumo de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC)
atributos como a qualidade, a marca e a durabilidade, além das motivacGes de parecer mais
bonita e se sentir bem nos lugares que frequentam, ou seja, a vaidade e a autoestima. E
importante ressaltar que na pesquisa realizada com as mulheres de baixa renda, os fatores
definidos como sociais e pessoais como: a elevagdo da autoestima, a vaidade e a aceitacao
social também se mostram presentes. Entretanto, as mulheres se mostram conscientes de suas
possibilidades orgcamentarias, adquirindo apenas os produtos que condiz com a sua realidade
financeira.

Dessa forma, os autores referenciados acima definem o estudo como uma associacéo
das influéncias internas e externas que implicam na escolha do produto, demonstrando que o
comportamento do consumidor apresenta visdo ampla e envolve outras areas além do
marketing, ou seja, é interdisciplinar. Assim sendo, é relevante adentrar nesta area para que 0s
consultores das empresas Mary Kay e Natura em Corumbd — MS apresentem ofertas
convenientes as necessidades e desejos individuais dos consumidores de produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos dessas marcas.
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2.2. Setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC)

A indastria de HPPC apresenta grande diversidade em seus canais de distribuicéo,
sendo feita através das vendas por atacado ou por meio de representantes comerciais. A
ramificacdo do setor é grande, contendo lojas especializadas, vendas diretas e prestadores de
servigcos, como médicos, esteticistas, fisioterapeutas ou ainda cabeleireiros profissionais da
beleza (MACHADO, 2016)

A venda direta € um dos canais que mais obteve sucesso ao longo dos anos, sendo
importante ressaltar que a principal dificuldade inicial foi formar a equipe de vendas, visto
que precisa ser numerosa. Guirro (2007) explica que a abordagem pessoal e o atendimento
personalizado sdo vantagens oferecidas pelo canal, que proporciona o estabelecimento de um
relacionamento duradouro, resultado em clientes fiéis. Assim, essa modalidade é vista por
Guilliani (et al, 2005), como estratégia de comercializacdo que se encaixa a diversas
categorias de produtos, e é utilizada por empresas de diferentes portes, que enxergam nas
vendas diretas o potencial de expandir o alcance geografico de seus produtos. (ABEVD,
2016).

Atualmente, uma das empresas referencia neste canal, a Natura, passou a experimentar
outros canais como a Internet e drogarias selecionadas (MACHADO, 2016). O e-commerce
foi vinculado as péginas das consultoras, que sdo comissionadas de acordo com as suas
vendas, enquanto os clientes (que ndo conseguem comprar sem um consutor) escolhem os
produtos dentro de casa e o recebem direto da empresa. A estratégia busca nao criar conflito
entre a venda direta e 0 e-commerce (SITE OFICIAL DA NATURA, 2016; LOTURCO,
2015). Enquanto isso, a Mary Kay, que assim como a Natura, j& disponibiliza o catalogo
digital, mas prefere apostar no forte relacionamento de sua forca de vendas com as clientes,
investe pesado em treinamento e premiagdes a suas consultoras. Entretanto, também reservou
um espacgo para que as suas consultoras disponibilizem no site os produtos que possuem a
pronta entrega, e seus clientes possam fazer encomendas através do espaco, sendo o
pagamento e a entrega feita pessoalmente pela consultora, que além do espaco, contam um
aplicativo (Assistente Mary Kay), que proporciona a consultora atualizar os seus produtos do
estoque, além de registrar pedidos e receber encomendas realizadas no seu espago no site da
empresa. (SITE OFICIAL MARY KAY; LOTURCO, 2015). Os consultores também utilizam
as redes social e aplicativos, como Facebook e WhatsApp, para expandir o alcance das suas
vendas e divulgar o seu trabalho, conforme Nery (2015) apresenta.

Diante do exposto, € possivel perceber que o novo estilo de vida dos consumidores
que o acesso as diversas tecnologias tem feito as empresas apresentarem formas que
proporcionem a rapidez buscada pelos clientes e a0 mesmo tempo a interagdo do consultor
com o cliente, para que o principal beneficio da venda direta, o forte relacionamento com o
cliente, ndo seja perdido. Desta forma, 0 e-commerce surge como nova alternativa aos clientes
dos produtos HPPC.

3 Procedimentos Metodoldgicos

Uma pesquisa pode ser caracterizada como basica ou aplicada, dependendo da sua
natureza e fins. A presente pesquisa se classifica como basica, visto que a mesma objetiva
gerar novos conhecimentos que contribuam de alguma forma, sendo diferente da pesquisa
aplicada, que gera conhecimentos para a aplicacdo na pratica, dirigida a solucéo de problemas
especificos, conforme Gil (2002) explica.
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Ainda tendo em mente os objetivos da pesquisa, a pesquisa é definida como descritiva,
de acordo com Malhotra (2012) e Gil (2002), devido a descri¢do das caracteristicas da tomada
de decisdo na compra de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos pela venda
direta. Vergara (2016) complementa que este tipo de pesquisa apresenta as caracteristicas da
populacdo sem ter o compromisso de explicar os fendmenos que expde, entretanto a mesma
pode servir de base para tal explicacdo. Desta forma, o pesquisador deve ter profundo
conhecimento do problema para determinar a finalidade do estudo. (MATTAR, 2008).

Ja em relacdo a abordagem da pesquisa, a mesma é caracterizada como qualitativa por
se basear nas palavras do individuo participante da amostra, além de proporcionar maior
aprofundamento das questdes relacionadas ao estudo, melhor misséo e compreensdo do
contexto do problema. (VERGARA, 2016; GIL, 2002; MALHOTRA, 2012).

A pesquisa utilizou como instrumento de pesquisa 0 questionario estruturado com os
consumidores, que tem como base os fatores de tomada de decisdo propostos por Kotler e
Keller (2006). De acordo com Gil (2002), o questionario proporciona a obtencdo de grande
nimero de pessoas simultaneamente; economiza tempo e dinheiro, obtém respostas mais
rapidas e mais precisas; possibilita mais uniformidade na avaliagdo, em virtude da natureza
impessoal do instrumento; obtém respostas que materialmente seriam inacessiveis.

A fim de verificar possiveis deficiéncias no método escolhido, foi realizado o pré-teste
nos dias 10 e 11 de junho no bairro Centro, mais especificamente no perimetro formado entre
as ruas Ladario, Dom Aquino, Delamare e Quinze de Novembro. O fim de semana foi
escolhido na intencdo de encontrar maior fluxo de pessoas, devido a feira realizada aos
domingos e a escolha do sdbado como dia de realizar compras ou outras atividades no Centro.

Apbs o pré-teste, foram feitas alteracdes na terceira, quarta e décima questdes,
destacando os canais de distribuicdo, expondo a escala de importancia de forma mais
compreensivel e limitando o nimero de respostas.

Dessa forma, amostra € caracterizada como ndo probabilistica por conveniéncia com
variacdo por trafego, que é realizada, conforme explica Mattar (2008, p. 275) da seguinte
maneira, “os entrevistadores vao escolhendo entre os passantes (ou presentes) aqueles a quem
entrevistar, conforme as cotas foram determinadas”. Assim, para atingir uma amostra
confidvel, a coleta de dados foi realizada durante dois fins de semana, nos dias 17, 18, 24 e
25, durante manha e tarde em ruas com maior concentracdo, tendo total de 100 questionarios
respondidos para obter um tamanho que permitisse suposicdes durante a analise. E importante
salientar que em torno de 70 entrevistas, a entrevistadora percebeu predominancia em
algumas respostas. Todavia, durante a aplicacdo dos questionarios houve varias recusas, assim
como pessoas que ndo utilizavam a marca em estudo, sendo em sua maioria homens.

Feita a coleta de dados, as respostas foram langadas com entrada manual ao programa
Survey Monkey pela versdo gratuita, para isto foram criados dois questionarios, pois a versao
utilizada permite apenas 10 perguntas por questionario. No primeiro questionario foram
inseridas perguntas sobre o perfil e canal de vendas escolhido, ja& no segundo as perguntas
foram sobre os fatores de influéncia e novamente sobre o perfil, repeticdo que se fez
necessaria para fins de tabulagdo e cruzamento de dados.

O programa permitiu a tabulacdo e obtencdo de informagGes cruzadas, porém a versdo
gratuita ndo permitiu a exportacdo de dados, sendo copiados para 0 Excel e posteriormente 0s
graficos foram criados e finalmente, exportados para o Word. O proximo passo foi a analise,
interpretando os dados e confrontando-os com a revisao bibliografica.
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4 Resultados e discussao

Visando evidenciar os fatores de tomada de decisdo no consumo de produtos de
higiene pessoal, perfumaria e cosmeticos, os resultados da pesquisa através da analise de
dados apresentam-se graficamente em formato de pizza, barra e coluna para melhor
entendimento dos dados da pesquisa.

A anélise dos dados comeca apresentando a preferéncia dos consumidores do bairro
Centro de Corumb& MS pelo atendimento da consultora, resultando em 97% dos 100
entrevistados. Dentre os principais motivos estdo a forma de pagamento e o atendimento
personalizado, refor¢cando a afirmagéo de Guirro (2007), que destaca a abordagem pessoal e 0
atendimento personalizado como vantagem oferecida pelo canal de distribuicdo, além de
estratégia de comercializacdo para todos os portes de empresa, a fim de expandir o alcance
geografico dos seus produtos, de acordo com Guilliani (et al, 2005).

Diante da quantidade inexpressiva de individuos que utilizam o canal e-commerce
para a aquisicdo de produtos das empresas Mary Kay e Natura, ndo foi possivel identificar o
perfil desses consumidores. Todavia, a comodidade no momento da compra e a rapidez na
entrega foram respostas ao questionar as trés respondentes sobre o que se busca ao optarem
por este canal, demonstrando ser influenciadas por fatores diferentes dos consumidores que
compram pela consultora, como € visto no grafico 1. A rapidez na entrega supostamente esta
relacionada ao fato da Natura, empresa em estudo que utiliza o e-commerce, utilizar
transportadora para a entrega dos produtos as consultoras e Correios para a entrega dos
produtos adquiridos por e-commerce, sendo esta Ultima forma de distribuicdo mais rapida.
Vale ressaltar que o numero inexpressivo de consumidores que utilizam a compra pela
internet sugere a falta de habito dos corumbaenses a este tipo de canal.

O grafico seguinte mostra os fatores que levam a preferéncia ao atendimento das
consultoras.

Gréfico 1 Fatores de escolha pela venda direta
40
35 31
30
25
20
15

10 +—
[ == 2 W Fatores para comprar no canal
escolhido

34

e P O P P e P
Q (@0 & & o ar & QO
(P@ é\\ qf @@0 ‘\é@ éé ’b\\'\« o 0<°0g
30 0 By N
LA Q
—b""b 3 'bt& f,,@& Q\be @Q@
Ny
& & 0<(° 67 @ &
S
SN ¢Y S

Fonte: Autoria propria.

Em relacdo ao perfil dos consumidores de produtos das marcas em estudo por meio de
consultores, observa-se a predominancia de mulheres, sendo apenas 7% dos entrevistados do
sexo masculino. Sugerindo que apesar da crescente preocupacdo dos homens com 0 bem
estar, este segmento ainda é timido em relagdo ao publico feminino.
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Nota-se que apesar do maior publico ser jovem, entre 21 anos e 30 anos, este tipo de
canal abrange outras faixas etarias, como a de 31 a 40 anos e de 51 a 60 anos, que
provavelmente buscam categorias de produtos diferentes, outro ponto interessante € a
tendéncia das respostas sobre o perfil do pablico masculino serem parecidas com respostas
obtidas pelo publico feminino.

Além disso, os consumidores se dividem entre casados e solteiros, sendo em sua
maioria o ultimo citado. Ja em relacdo a quantidade de filhos, 42 dos 97 entrevistados nédo
possuem nenhum filho, 27 possuem 1 filho e 19 tem 2 filhos, sugerindo que a marca atinge
diversos ciclos de vida, provavelmente pelo amplo mix de produtos das marcas em estudo,
caracteristica do setor de vendas diretas. O grafico 3 demonstra que 35 de 97 respondentes
acreditam que o ciclo ¢ um fator de pouca importancia na influéncia do consumo dos
produtos, enquanto 24 respondentes acreditam que o ciclo de vida é um fator de mais
influéncia em seu consumo, refor¢ando a suposicdo deste paragrafo.

A maior parte dos respondentes tem a renda familiar mensal entre R$ 937,00 e
R$1874,00. De acordo com alguns autores, a renda é um dos fatores que influenciam no
consumo, entretanto, apenas 18 respondentes identificaram como o fator que mais influencia,
sendo considerado 4 em uma escala de 1 (menos importante) a 5 (mais importante) por 27 dos
97 respondentes.

Quanto ao nivel de escolaridade, a maior parte dos respondentes tem ensino superior
completo, sendo em sua maioria servidores publicos, como pode ser visto no grafico 8.
Assim, torna-se interessante identificar quais 0os produtos em comum que este grupo de
consumidores que atuam na mesma ocupacdo utiliza e quanto esta disposto a gastar, desta
forma o valor agregado do produto continuard sendo oferecido aos clientes, como 0s autores
explicam no referencial teérico.

Gréfico 2 Ocupacéo dos respondentes

m Ocupagdo atual

23

14

Fonte: Autoria propria.
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Grafico 3 Escala de importancia (ciclo de vida, habitos de beleza, estilo de vida e status)
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Fonte: Autoria propria.

Quando questionados sobre os fatores que influenciam no consumo de produtos de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos das marcas Mary Kay e Natura, utilizando uma
escala de 1 a 5, como explicado no paragrafo anterior, destacou-se os habitos de beleza, a
personalidade e a boa reputacdo dos produtos, seguido de a imagem que o produto transmite.

Em contrapartida a profissio e o status sdo considerados fatores que pouco
influenciam no consumo dos produtos em estudo, entretanto mais da metade dos respondentes
concordaram totalmente ou parcialmente que presenteiam outras pessoas com o0s produtos das
marcas em estudo devido ao status que as mesmas oferecem.

Gréfico 4 AfirmacGes: A colega de trabalho recomendou
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Fonte: Autoria prépria.

Os gréficos 4 e 5 apresentam afirmacfes que demonstram o consumo dos respondentes
sendo influenciado por recomendagdes de amigas, colegas de trabalhos e paginas da internet,
reforcando resultados anteriores como a importancia da boa reputacéo, vista anteriormente.

Grafico 5 Afirmacdes: A amiga recomendou
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Ja ao serem questionados a respeito de influéncias digitais, como blogs e tutoriais, 0s
respondentes se mostraram poucos influencidveis, demonstrando preferir recomendacdes de
pessoas mais proximas.

A maior parte dos respondentes afirma que sua mée n&o utiliza os produtos das marcas
em estudo. Assim, Kloter explica que a familia € um dos grupos que mais se destacam na
influéncia do consumo, sendo tal citacdo reforcada quando metade dos respondentes
concordam totalmente ou parcialmente que a familia consome os produtos em estudo.

Outro ponto de destaque é o numero expressivo de 75 dos 97 respondentes, que
indicam os produtos que consomem a outras pessoas, contribuindo para a boa reputacéo, fator
apresentado como mais importante para 0 consumo segundo 0s respondentes.

Conforme citado anteriormente, a maior parte dos respondentes afirmaram que
presenteiam outras pessoas com produtos que consomem das marcas Mary Kay e Natura
devido ao status da marca. Entretanto, os dados apresentam que este ndo é o fator mais
importante para 0 consumo, assim como 0 preco, segundo 69 de um total de 97 respondentes
gue concordam ndo ser o fator mais importante para o0 seu consumo.

6 Consideracdes Finais

A presente pesquisa buscou identificar os fatores de decisdo da compra de cosméticos,
produtos de higiene pessoal e perfumaria através dos canais de distribuicdo das empresas
Mary Kay e Natura, todavia, apenas 3 dos 100 respondentes afirmaram utilizar o e-commerce,
segundo canal de distribuicdo utilizado pela Natura, impossibilitando identificar o perfil
socioeconémico e os fatores sociais e pessoais do consumidor deste canal, um dos objetivos
especificos.

Por meio de um estudo exploratério e descritivo, as informacdes obtidas através de
entrevista no bairro centro com moradores e pessoas que estavam no local, beneficiaréo
consultores — visto que através da pesquisa, sugere-se que o corumbaense ainda ndo tem o
habito de utilizar o e-commerce para a aquisi¢cdo dos produtos em estudo — a atenderem
melhor a sua demanda. Deste modo, em relacdo aos objetivos especificos, o perfil
socioeconémico dos consumidores de produtos HPPC que compram por venda direta é
caracterizado em sua maioria por mulheres, com faixa etaria entre 21 e 40 anos, solteiras e
casadas, sem filhos, a maioria apresenta ensino superior completo e renda mensal familiar
entre R$ 937,00 a R$ 3.747,00. Apesar da atual preocupacdo do publico masculino com o
bem estar, percebe-se que esta area ainda oferece amplo espaco de crescimento.

Ja em relagcdo das motivacBes que levam aos consumidores ao optarem pelo canal
venda direta estdo o atendimento personalizado e a forma de pagamento confortavel, enquanto
0s trés respondentes que utilizam o e-commerce para a aquisicdo dos produtos das marcas em
estudo visam a comodidade no momento da compra e a rapidez na entrega. Além disso, foi
possivel evidenciar que a preocupacdo com o bem estar que estimula os habitos de beleza
estdo ligados ao consumo dos produtos em estudo.

Quanto aos fatores pessoais, a pesquisa revelou que os consumidores ndo consideram
a idade e o ciclo de vida determinantes para a utilizagéo dos produtos, assim como a ocupagéo
e as circunstancias econdmicas. Entretanto, a personalidade foi definida pela maioria dos
participantes da pesquisa, como fator mais importante.

Ja os fatores sociais podem ser percebidos quando a maior parte dos respondentes concordam
totalmente ou parcialmente que ja receberam boas recomendagdes dos produtos em estudo de
colegas de trabalho, amigos, paginas da Internet, e também indicam 0s mesmo aos outros;
além de familiares também utilizarem, considerado por Kotler um dos grandes
influenciadores do consumo. Outro ponto que reforca a influéncia dos fatores sociais € o
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consumo de Natura e Mary Kay devido sua boa reputacdo e imagem transmitida pelos
produtos, estando também relacionado ao status da marca, segundo os consumidores, que
presenteiam outras pessoas com os produtos, visando prestigio.

Contudo, o atendimento personalizado e o pagamento confortavel a prazo, muitas
vezes sem cartdo sdo elencados diretamente pelos consumidores como fatores que levam a
aquisicdo de produtos pela venda direta, enquanto indiretamente responderam que a sua
personalidade, habitos de beleza, boa reputacdo dos produtos por meio de pessoas proximas,
utilizacdo pela familia e status que a marca oferece motivam ao consumo dos produtos. A
pesquisa limitou-se ao ndo identificar uma quantidade boa de consumidores de adquirem
produtos das marcas em estudo em e-commerce. Recomenda-se identificar motivos pelos
quais os consumidores ndo adquirem os produtos pelo e-commerce.
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