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Resumo

Esta pesquisa realiza uma abordagem sobre a influéncia da marca e de seus atributos na escolha de cosméticos, proporcionando a oportunidade
de analise de todo um conjunto de associagdes positivas ao produto, e a sua consequente aceitagdo por parte do ptblico consumidor, que se
traduz em resultados como: aceitacdo, satisfacdo e beneficios. O objetivo consiste em verificar o efeito do niimero de itens associados a marca
de cosméticos na preferéncia de escolha, analisando se os reforgos utilitarios ou informativos podem influenciar na escolha da marca. O método
de coleta de dados se trata de uma pesquisa de campo com os universitarios de disciplinas eletivas, em que na primeira fase foi aplicado
um questiondrio sociodemografico para 66 alunos e, na segunda fase, 12 desses alunos responderam um questiondrio online. Foi utilizada a
pesquisa bibliografica e explicativa, abordando sobre marketing, comportamento do consumidor € 0 Modelo da Perspectiva Comportamental
da Compra e Consumo (BPM). A analise sugeriu que a variavel historia de aprendizagem foi proeminente em ambos os grupos e fases do
estudo, assim como as caracteristicas na escolha das marcas sao mais voltadas para reforgos utilitarios na escolha subsequente dos reforgos
informativos, e que o nimero de alternativas nio teve grande relevancia na escolha, sendo importante ressaltar que as experiéncias anteriores
prevaleceram no momento da escolha.

Palavras-chave: Consumidor. Escolha. Marca.

Abstract

This research approaches the influence of the brand attributes on the cosmetics choice, providing an opportunity to analyze a whole set of positive
associations of a product, and its consequent acceptance by the consumers , which translates the results related to acceptance, satisfaction and
benefits. The objective is to verify the effect of items number associated with cosmetic brand in choice preference, analyzing whether utilitarian
or informative reinforcements can influence the brand’s choice. The data collection method was a field research with students. In the first phase,
a socio-demographic questionnaire was applied to 66 students and in the second phase 12 of these students answered an online questionnaire.
A bibliographic and explanatory research was used about marketing, consumer behavior and The Behavioral Perspective Model of Purchase
and Consumption (BPM). The analysis suggested that learning history was prominent in both groups and phases of the study, as well as
characteristics in brands choice are more focused on utilitatrian reinforcement than informative reinforcements. Number of alternatives did not
show great importance in the choice, being important to emphasize that previous experiences prevailed at the moment of choice.

Keywords: Consumer. Choice. Brand.

1 Introducao sobre como determinadas empresas incorporam aos seus
. , . produtos as qualidades que enfatizem a relagdo da marca e
O consumidor do mercado atual estd cada vez mais :
. . . seus valores com os consumidores (KOTLER,2003). Trata-
exigente ¢ busca adquirir os produtos ou servicos prestados . . N ]
) ] . . se, pois, de uma discussdo também sobre como as marcas
com muita qualidade. No caso dos cosméticos ndo ¢ diferente, . , . e .
. ) . . criam um vinculo emocional, e levam o publico consumidor

os consumidores tém ao seu alcance diversas marcas e estdo .
a manter fidelidade para com os produtos que consomem.

prontos para fazer as suas escolhas, conforme o que ha de
melhor em cada marca oferecida (KOTLER,2003).

Como método sera utilizada a pesquisa bibliografica,
abordando sobre marketing, comportamento do consumidor
e o Modelo da Perspectiva Comportamental da Compra e
Consumo (BPM). A pesquisa sera explicativa, pois ira explicar
0s motivos que levam os universitarios a escolher cosméticos
e se a marca ¢ a principal responsavel por esta escolha. Sera
realizada ainda uma pesquisa de campo com o0s universitarios
de disciplinas eletivas.

Por meio desta pesquisa ¢ possivel tecer discussdo
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Esta abordagem proporciona a oportunidade para que seja
analisado todo um conjunto de associagdes positivas ao
produto, e a sua consequente aceitagdo por parte do publico
consumidor, que se traduz em resultados como aceitagao,
satisfacdo e beneficios.

O objetivo consiste em verificar o efeito do niimero de
itens associados a marca de cosméticos na preferéncia de
escolha, analisando se os reforgos utilitarios ou informativos
podem influenciar na escolha da marca.

Sendo assim, o posicionamento do consumidor frente aos
produtos que consome constitui um processo, que implica em
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um relacionamento com as marcas construido ao longo de um
tempo. Trata-se de um processo de persuasdo continua, para
encorajar o cliente a pensar de uma determinada maneira,
levando-o a consumir cada vez mais o produto que lhe ¢
oferecido, através de propagandas persuasivas.

2 Material e Métodos

2.1 Participantes

O presente estudo foi desenvolvido em duas fases, para a
fase 1 participaram sessenta e seis alunos de diversos cursos
de uma Universidade Federal de Goias — Regional Catalao,
sendo 40 femininas e 26 masculinas, com idade variando entre
17 a 41 anos.

Das quais 12 pessoas, de ambos 0s sexos, seguiram
para a fase 2. Sem experiéncia anterior em pesquisas de
comportamento de escolha participaram do experimento.

2.2 Coleta de dados

Para a realizagdo desta pesquisa foram utilizados um
questiondrio sociodemografico do padrdo de compra e um
questionario online desenvolvido utilizando a plataforma
do site surveymonkey.com, em que foi apresentado uma
Sequéncia Experimental.

A fase 1
sociodemografico. A coleta de dados foi realizada de forma

consistiu na aplicagdo do questiondrio

coletiva disponibilizado em aula, de uma Universidade
Publica.

A fase 2 consistiu em um jogo de comportamento de
escolha. Para o inicio da coleta de dados, foi feita uma reuniao
com os participantes, na qual houve a explicacdo sobre a
pesquisa e a separacdo dos grupos.

Os participantes foram divididos em quatro grupos: Grupo
1,2 e 4 sem acesso ao grupo do facebook; Grupo 3 com acesso
ao grupo no facebook. Ja para o grupo 3 foram enviados os
e-mails com uma sequéncia na medida em que respondiam
¢ emitiam curtidas ou comentarios nas publicagdes no grupo
do facebook. Os e-mails foram enviados aos participantes
cadastrados e foram analisados os dados recebidos.

Os questionarios apresentavam na primeira tela a
Instrugdo Geral. Apo6s sua leitura havia uma tela que os
participantes indicaram os dados gerais de nome, de idade,
de sexo e de curso. Logo em seguida, comegava a sequéncia
com estimulos de dois elos: elo inicial e elo secundario.
Apds o elo secundario retornava ao elo inicial, o individuo
foi exposto a quarenta tentativas. A cada cinco tentativas era
apresentado ao individuo uma tela solicitando o seu relato,
para saber qual seu critério de escolha. A cada dez tentativas,
o individuo respondia o questionario de valor percebido,
identificando qual valor o individuo estaria disposto a pagar
pelo produto. No final das 40 tentativas, o individuo respondia
o questionario de historico de compra. Conforme esquema da
Figura 1.
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Figura 1 — Esquema do delineamento experimental
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Fonte: Os autores

No elo inicial eram apresentadas duas marcas de categoria de
produtos, ao escolher uma marca, seguia para o elo secundario o
qual continha atributos. O elo secundario variou de acordo com
o grupo experimental que o participante foi submetido. Foram
apresentados trés tipos de elos secundarios: com um atributo;
dois atributos e quatro atributos. Esses atributos podiam ser
com reforgos utilitarios ou reforgos informativos (Quadro 1).

Quadro 1 - Divisao de atributos por grupo

Gruno 1 Dois atributos utilitarios

P Quatro atributos informativos
Grupo 2 Dois atributos informativos

P Quatro atributos utilitarios
Grupo 3 Um atributo informativo

P Quatro atributos informativos
Gruno 4 Um atributo utilitario

P Quatro atributos utilitarios

Fonte: dados da pesquisa.

No elo primario foram apresentados cinco produtos: creme
dental (a), sabonete (b), desodorante (c), batom (d) e creme de
barbear (e), cujas marcas estdo descritas no Quadro abaixo.
Foram apresentados os produtos “a”, “b” e “c” para todos.
Quando do género feminino se apresentava o produto “d”,
quando masculino se apresentava o produto “e”. As marcas
dos produtos apresentadas no Quadro 2, que compdem esta
pesquisa foram selecionadas, com base em uma matéria de
uma revista, que aplicou uma pesquisa sobre a preferéncia
de marcas de cosméticos na opinido dos brasileiros. Esses
produtos foram apresentados de forma randomizada, cada
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um dos quatro produtos foi apresentado dez vezes e a ordem
de apresentagdo também foi randomizada. O conjunto destas
apresentagdes formavam uma sequéncia e o conjunto de oito
sequéncias, que formavam um grupo.

Quadro 2-Marcas utilizadas no experimento

Produtos Marecas
Creme dental Colgate e Oral B
Sabonete Protex e Dove
Desodorante Dove e Rexona

Creme de barbear Bozzano e Gillette

Batom Natura e O Boticario

Fonte: dados da pesquisa.

Em cada sequéncia, o participante ganhava pontos. A
obtengao dos pontos dependia do esquema programado para as
condigdes experimentais. Os participantes foram submetidos
as seis condigdes experimentais: duas linhas de base (0,0),
e duas para cada um dos esquemas programados. O Quadro
3 apresenta as sequéncias probabilisticas de reforgamento
programadas para as condigdes experimentais. Cada sessdo
experimental consistia em 40 tentativas. Ao final, aparecia
uma tela com a mensagem indicando a pontuagdo obtida por

cada participante.

Quadro 3 - Sequéncia dos esquemas probabilisticos de reforgamento utilizados nas sessdes

Sequéncia Condigédo 1 Condigao 2 Condigao 3 Condigao 4 Condigao 5 Condigao 6
1 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
2 0,10 0,10 0,50 0,50 0,90 0,90
3 0,10 0,10 0,50 0,50 0,90 0,90
4 0,50 0,90 0,10 0,90 0,10 0,50
5 0,50 0,90 0,10 0,90 0,10 0,50
6 0,90 0,50 0,90 0,10 0,50 0,10
7 0,90 0,50 0,90 0,10 0,50 0,10
8 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Fonte: dados da pesquisa.
Para coletar, dar confiabilidade aos dados e garantir  nao usam.

a jogabilidade inspirada no modelo de Foxall (1990), era
imprescindivel a disposi¢do de mais de uma categoria de
produtos, pois isso garantiria uma maior randomizagao dos
dados. Entretanto, para analisar os resultados coletados
foi selecionada aleatoriamente a categoria de produtos
“creme dental”. Diante disso, os resultados, a discussdo e as
consideragdes finais desta pesquisa foram embasados apenas
nesta categoria em questo.

3 Resultados e Discussao
3.1 Informacédes quanto a utilizaciio dos produtos

Buscou-se identificar nesta pesquisa alguns produtos
que os participantes utilizam, ou seja, se sdo produtos que
eles t€ém o habito de usar. Obtiveram-se os seguintes dados
sobre os produtos que os participantes da pesquisa usam para
proteger a pele, ou seja, protetor solar, faz uso desses 76% e
ndo usam o protetor 24%. Nesta mesma linha de raciocinio,
foi perguntado ao participante desta pesquisa se utiliza algum
produto para cuidar dos dentes, 100% responderam que sim.

Ainda, sobre os produtos que utilizam, 98% responderam
que fazem uso de perfumes e 2% responderam que ndo usam.
Quanto ao uso de desodorantes, 100% responderam que usam
desodorantes.

Os dados apresentaram que 95% dos participantes da
pesquisa usam produtos para o cabelo e 5% ndo usam.
Quanto ao uso do sabonete, 100% responderam usar. Quanto
a utilizagdo dos produtos para a barba 32% usam e 68% nao
usam. Em relag@o aos produtos para o rosto, 70% usam e 30%
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Sobre os cuidados com o corpo, 74% responderam que
fazem uso de produtos e 26% responderam ndo usar nada.
Quanto ao uso de maquiagem, 56% fazem uso e 44% nao
usam nada. Quanto a utilizagdo de produtos para cuidados
com as unhas, 65% responderam fazer uso de produtos e 35%
ndo usam nada.

3.2 Frequéncia de uso

Esta mesma pesquisa também procurou verificar com que
frequéncia os participantes fazem uso de alguns produtos que
disseram usar. Em se tratando da frequéncia de uso do protetor
solar, 52% responderam ser diariamente, 30% semanalmente,
2% quinzenalmente e 16% mensalmente. J4 o cuidado com os
dentes as respostas foram, 100% diariamente.

Em relagdo ao uso de perfumes, 79% responderam ser
diariamente, 15% semanalmente ¢ 6% diariamente. Quanto
ao desodorante, 100% utilizam diariamente. Em se tratando
da frequéncia que utilizam produtos para o cabelo, 78%
responderam que diariamente e 22% semanalmente. Quanto
ao uso de sabonetes a frequéncia foi de 100% diariamente.

Sobre a frequéncia que utilizam produtos para a barba,
19% responderam ser diariamente, 43% semanalmente,
14% quinzenalmente, 19% mensalmente e 5% diariamente.
A proposito dos cuidados com o corpo, 78% fazem uso
diariamente, 20% semanalmente, 2% semanalmente. Quanto
a frequéncia de uso de maquiagem, 54% responderam ser
diariamente, 40% semanalmente e 3% quando fazem uso de
alguma atividade.

Nos cuidados com as unhas, a frequéncia acontece da
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seguinte forma: 12% diariamente, 51% semanalmente, 26%
quinzenalmente, 9% mensalmente e 2% quando desenvolve
algum tipo de atividade.

3.3 Qual marca utiliza

Na pesquisa proposta também se procurou obter
conhecimento sobre as marcas que os participantes da
pesquisa utilizam, em se tratando de protetor, 85% usam
Avon, 18% usam Sundown, 4% Natura, 12 Nivea, 46% outra
marca e 12% compra qualquer marca.

As marcas utilizadas para cuidar dos dentes sdo: 67%
Colgate, 7% Oral B, 9% Listerine, 3% outra marca ¢ 14% nao
faz distingdo. As marcas mais utilizadas de perfumes sdo: o
Boticario com 42%, importados 30%, Natura 3%, outras 5% e
ndo faz distingdo 20%.

As marcas mais utilizadas nos cabelos sdo: Clear 10%,
Seda 8%, Dove 3%, Elseve 3%, Pantene 19%, Tressemme
11%, outra marca 21% e ndo fazem distingdo 25%. Ainda se
procurou conhecer as marcas mais usadas de desodorantes,
39% usam Rexona, 21% Dove, 9% Nivea, outra marca 20% e
nao faz distingao 11%.

As marcas de sabonetes mais usadas sdo: Protex 20%,
Dove 33%, Natura 9%, outra marca 24% e ndo faz distingdo
14%. Quanto aos produtos de barba mais utilizados sdo:
Gillette 29%, Bozzano 24%, Nivea 5%, outra marca 9% ¢ nao
faz distingdo 33%.

Em se tratando das marcas dos produtos utilizados no
rosto, a Avon 6%, Natura 9%, Mary Kay 24%, outra marca
35% e ndo faz distingdo 26%. Referentes aos cuidados com
0 corpo, os produtos mais usados foram: Natura 31%, O
Boticario 37%, Avon 6%, outra marca 8% e ndo faz distin¢do
18%.

Sobre as marcas mais usadas de maquiagem, Natura
14%, 16% O Boticario, Avon 8%, outra marca 27% e nao
faz distingdo 35%. Em relagdo aos cuidados com as unhas,
os consumidores também tém preferéncias de marcas, sendo:
Risque 46%, Colorama 9%, outra marca 5% e sem distingdo
40%.

3.4 Quem compra

A compra do protetor solar € realizada pelos pais 24%, pelo
companheiro (a) 2%, pelo respondente 66%, nao responderam
6%. Quanto a compra de perfumes 12% pelos pais, 2% pelo
marido / esposa, 81% pelo respondente, 5% por outra pessoa.

A compra do desodorante ¢ realizada da seguinte forma:
pelos pais 17%, pelo marido/esposa 1%, pelo proprio
respondente 77% e por outra pessoa 5%. Os produtos para
o cabelo ficaram da seguinte forma: pelos pais 27%, pelo
companheiro (a) 1%, pelo marido ou esposa 2%, pelo
respondente 68%, por outra pessoa 2%.

A compra do sabonete ¢ realizada: pelos pais 33%, pelo
marido ou esposa 2%, pelo proprio respondente 59%, por
Os produtos para a
barba ficaram da seguinte forma: pelos respondentes 76%,

outra pessoa 3% e sem respostas 3%.
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pelos pais 10% e sem respostas 14%.

Em se tratando de produtos para o rosto, a compra ¢
efetuada por: pais 13%, pelo respondente 80%, sem respostas
7%. Para produtos relacionados ao cuidado com o corpo, a
aquisi¢do ¢é feita por: pais 16%, pelo marido ou esposa 2%,
pelo respondente 76%, sem respostas 6%.

A compra da maquiagem ficou da seguinte forma: pelos
pais 11%, marido ou esposa 3%, pelo respondente 86%. Os
produtos para cuidados com as unhas, pelos pais 14%, pelo
marido ou esposa 5%, pelo respondente 70%, sem respostas
11%.

Os produtos para cuidar dos dentes sdo adquiridos da
seguinte forma: pelos pais 40%, marido ou esposa 2%, pelo
respondente 56%, 2% outra pessoa.

3.5 Caracteristicas que Influenciam a Compra

Sobre as caracteristicas se tém os seguintes dados, segundo
a opinido dos participantes da pesquisa.

Os participantes da pesquisa responderam que o protetor
solar quanto as suas caracteristicas apresentaram as seguintes
respostas: qualidade 14%, pre¢o 20%, fator solar 16%, marca
10%, quantidade 10%, fragrancia 6%, cor 3%, textura 4%,
protegao 3%, tipo de pele 9% e beneficios 5%.

Em se tratando dos cuidados com os dentes, os
participantes responderam que adquirem conforme as
seguintes caracteristicas: 22% preco, 15% qualidade, 12%
marca, 10% sabores, 4% refrescancia, 6% quantidade, 1%
cores, 2% experiéncia anterior, 13% beneficios, 4% clareador,
3% embalagem, 5% protecdo e 3% para dentes sensiveis.

Buscando conhecer sobre as caracteristicas dos
desodorantes no processo de compra, as caracteristicas
foram: 20% prego, 14% qualidade, 3%
eficacia, 7% marca, 23% fragrancia, 3% antitranspirante, 6%
quantidade, 6% protegdo, 9% durabilidade, 3% nao mancha a

determinantes

roupa e 6% embalagem.

As caracteristicas dos produtos para cabelo foram:
21% fragrancia, 19% qualidade, 20% prego, 5% marca,6%
quantidade, 3% embalagem, 3% hidratagdo e 9% tipo de
cabelo.

Quanto as caracteristicas dos perfumes, ficaram da
seguinte forma: 31% fragrancia, 13% qualidade, 21% preco,
10% marca, 8% durabilidade, 9% quantidade, 3% embalagem,
2% fixagao, 1% indicagdo e 2% confiabilidade.

Sobre as caracteristicas dos sabonetes, os participantes
da pesquisa responderam: 13% qualidade, 24% prego,
29% fragrancia, 8% marca, 4% antibacteriano, 1% cor, 5%
quantidade, 12% beneficios e 4% hidratacdo.

Em se tratando dos produtos para a barba, as caracteristicas
ficaram da seguinte forma: 17% qualidade, 29% preco, 14%
marca, 8% fragrancia, 6% eficiéncia e 26% beneficios.

Sobre as caracteristicas dos produtos para o rosto, as
caracteristicas levadas em conta foram: 28% qualidade, 3%
indicagdo, 10% marca, 22% prego, 8% fragrancia ¢ 29%
beneficios.

25



A Influéncia da Marca e de seus Atributos na Escolha de Cosméticos: um Estudo Experimental

Em se tratando com os cuidados com o corpo, as
14% 23% prego, 24%
fragrancia, 16% beneficios, 5% marca, 6% quantidade, 6%
textura, 3% durabilidade e 3% tipo de pele.

caracteristicas sdo: qualidade,

Sobre as caracteristicas da maquiagem 25% responderam
ser a qualidade, 23% preco, 8% marca, 3% indicagdo, 9%
durabilidade, 4% fragrancia, 8% textura e 20% beneficios.

Em relagdo aos cuidados com as unhas, as caracteristicas
foram 24% qualidade, 10% marca, 25% prego, 23% cor, 10%
durabilidade, 5% hipoalergénico e 3% textura.

As Figuras 2 e 3 se referem as preferéncias de escolhas dos
12 participantes, sendo 6 em cada grupo. Foram analisadas as

respostas referentes ao produto creme dental.

Figura 2 - Preferéncia de Escolha do Grupo 1 (Colgate - 2
atributos utilitarios e Oral B - 4 atributos informativos)
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Fonte: Dados da pesquisa.

O Participante 1, na primeira sequéncia (0,0), demonstrou
preferéncia pela marca Oral B 9 vezes e pela marca Colgate 1
vez. Nas demais sequéncias (0,10/0,10/0,50/0,50/0,90/0,90/0,
0) escolheu em todas as tentativas Oral B.

O participante 2, em duas sequéncias (0,90/0,90) optou 9
vezes por Colgate e 1 vez por Oral B. Nas outras sequéncias
(0,0/0,10/0,10/0,50/0,50/0,0) em todas as tentativas escolheu
Colgate.

Os participantes 3, 4 e 5 em todas as sequéncias
demonstraram preferéncia pela marca Colgate. Enquanto o
participante 6 optou por Oral B em todas as suas tentativas.
Lembrando que no elo secundario, os atributos eram dois

utilitarios para Colgate e quatro informativos para Oral B.
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Figura 3 - Preferéncia de Escolha do Grupo 2 (Colgate - 4

atributos utilitarios e Oral B - 2 atributos informativos)
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Fonte: Dados da pesquisa.

Os participantes 1 e 2 demonstraram preferéncia pela
marca Oral B em todas as tentativas da sequéncia experimental.
Enquanto, o participante 6 escolheu nas 8 sequéncias a marca
Colgate.

O participante 3, em sua primeira sequéncia (0,0), escolheu
Oral B. Nas sequéncias (0,50/0,10/0,90/0,90) apontou Oral B
7 vezes e 3 vezes pela marca Colgate. Ja na sequéncia (0,50)
escolheu 6 vezes Colgate e 4 vezes Oral B. Enquanto na
ultima sequéncia (0,0), optou 6 vezes por Oral B e 4 vezes
por Colgate.

O participante 5, em cinco das sequéncias
(0,0/0,90/0,10/0,10/0,0), demonstrou preferéncia por Colgate
e em 3 sequéncias (0,90/0,50/0,50) escolheu 9 vezes Colgate e
1 vez Oral B. Neste grupo, os atributos eram quatro utilitarios
para Colgate e 2 atributos informativos para Oral B.

Todos os participantes foram convidados a escrever
um relato a cada cinco tentativas informando o seu critério
de escolha. Em relagcdo ao que escreveram segue abaixo as
analises:

Em relacdo ao Grupo 1: o participante 1 disse escolher
os produtos com os quais ja se identifica na compra. O
participante 2 escreveu que O mais importante na compra
¢ a tradi¢do e a qualidade no mercado. O participante 3
descreveu que a qualidade, marca, fragrancia e status foram os
responsaveis pela escolha. O participante 4 disse ter escolhido
produtos que ja utiliza. O participante 5 escreveu escolher
pela consisténcia, pelos resultados apresentados na descri¢ao
do produto, fragrancia, prego, qualidade, tamanho e tipo. E o
participante 6 disse que optou pelas marcas que ja utiliza ou
conhece.
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No grupo 2: o participante 1 escreveu que escolheu
as marcas em fungdo de sua qualidade e credibilidade no
mercado. O participante 2 descreveu que procura produtos
que tenham facil utilizagdo, instrugdes claras, odor agradavel,
que proteja de micro-organismos estranhos e seja um produto
de confianga. O participante 3 disse escolher pela qualidade,
valor, fragrancia e afinidade com a marca. O participante
4 escreveu que optou por um produto que ja utiliza. O
participante 5 busca qualidade e fragrancia do produto. O
participante 6 disse que escolheu por ser uma marca que ja
estd acostumado a comprar e ndo apresenta reagdes alérgicas.

4 Conclusio

Pode-se verificar, que os participantes do sexo feminino
predominaram na pesquisa, sendo 61%, e 56% disseram ter
entre 17 e 21 anos. Quanto a utilizacdo destes produtos se
nota que fazem uso e conhecem estes produtos. A categoria
produtos para barba foi a que apresentou menos utilizagao,
68% nao utilizam e 32% utilizam, supde-se que este dado seja
em fungdo de os respondentes serem predominantes do sexo
feminino. Em relacdo a quem compra o produto se observa
que em todas as categorias, geralmente, o proprio respondente
¢ responsavel por escolha e compra.

Considerando a pergunta “Qual marca vocé utiliza?” se
verifica que as marcas mais utilizadas entre os respondentes
sdo: na categoria protetor solar, sendo 46%, optaram pela
op¢do “outra marca” ndo escolhendo as marcas descritas no
questionario. Sobre a categoria cuidados com os dentes, a
marca que se destacou foi Colgate, com 67%. Em relag@o aos
perfumes, a marca foi O Boticario, que obteve 42%. A respeito
de produtos para cabelo, 25% disseram ndo fazer distingdo
de marcas na compra. Quanto a categoria de desodorantes,
Rexona foi a marca mais apontada com 39%. Ja a categoria
sabonete, a marca mais utilizada pelos respondentes foi Dove,
com 33%. Os respondentes que utilizam produtos para barba,
33% nao fazem distin¢@o na escolha da marca. Para a categoria
produtos para o rosto, 35% dos respondentes optaram por outra
marca. As respostas sobre a categoria cuidados com o corpo,
a marca O Boticario ¢ utilizada por 37% dos consumidores.
Em relagdo a categoria maquiagem, 35% ndo fazem disting@o
de marcas. Sobre a categoria cuidados com as unhas 46%
optaram pela marca Risque.

As caracteristicas citadas pelos respondentes sobre o
que consideram ao optar por produtos cosméticos foram:
qualidade, preco, fragrancia e marca. O que evidencia que eles
jé tém uma historia de compra e o que pesa nesta escolha sdo
caracteristicas mais voltadas para reforgos utilitarios.

Verificou se que no grupo 1, de forma geral, que quatro
participantes demonstraram preferéncia por Colgate e
dois participantes escolheram Oral B. Quando se analisa o
elo secundario deste grupo se nota que a marca Oral B era
composta por quatro atributos informativos e Colgate por dois
atributos utilitarios. Percebe-se que o atributo utilitario foi
mais relevante do que o informativo.
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Jano Grupo 2, a preferéncia de escolha de trés participantes
foi a marca Colgate e os outros trés apontaram o Oral B como
marca de sua preferéncia. E ao observar o elo secundario se
tem para Colgate quatro atributos utilitarios e para Oral B dois
atributos informativos.

Parece que os participantes sdo mais sensiveis a escolha em
fungdo do atributo utilitario do que ao informativo. Para estes
participantes, os atributos utilitarios tém mais importancia
do que os atributos informativos, conforme relataram como
critério de escolha, seja a consisténcia, tamanho, tipo ou
fragrancia.

A variavel de historia de aprendizagem foi proeminente
em ambos os grupos e fases do estudo. Ja os estimulos de
marketing fazem parte do cenario de consumo, o que pode
levar o consumidor ou ndo a realizar um comportamento.
Ambos sdao combinados na predicdo da escolha seguinte.
Além disso, esse sugere consequéncias do comportamento,
uma vez realizado, hé refor¢os utilitarios e informativos das
marcas que podem aumentar / diminuir a probabilidade de que
algumas sejam adquiridas novamente.

Através do relato de cada participante e das caracteristicas
apontadas na fase 1 se pode confirmar que as experiéncias
anteriores prevaleceram no momento da escolha. De forma
sucinta descreveram que a marca, prego, fragrancia, tradicdo
no mercado e a utilizagdo anteriormente a pesquisa ¢ o mais
importante, na visdo dos participantes para a escolha de
marcas de produtos. Percebe-se que os reforcos utilitarios tém
maior influéncia na escolha subsequente do que os reforcos
informativos. E importante comentar que o namero de
alternativas ndo corroborou para a preferéncia de escolha dos
participantes, o que propicia a evidéncia de que o historico de
compras ¢ o principal responsavel por estas escolhas e o que
indica serem mais sensiveis aos atributos utilitarios.

O participante 3 do grupo 2 desperta atengdo para as suas
escolhas, pois foi 0 que mais apresentou variagdo, dessa forma
se sugere um novo estudo para verificar o que pode ter ocorrido
e que variaveis foram responsaveis por tal instabilidade nas
preferéncias de escolha.
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