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A INFLUENCIA DOS BLOGS NO COMPORTAMENTO DE COMPRA DE COSMETICOS DAS MULHERES

Resumo

Este artigo apresenta os resultados da pesquisa “Blogs
e o Comportamento de Compra de cosméticos por
Mulheres”. O objetivo do estudo foi analisar o com-
portamento de compra de cosméticos da consumidora
do estado de Sao Paulo baseado na influéncia dos
blogs, usando pesquisa de levantamento e aplicando
a técnica de analise multivariada conhecida como
escalonamento multidimensional (EMD). Essa técnica
permite identificar, por meio de um mapa de percepgao,
como as perguntas do questionario se inter-relacionam
tendo como critério comum as duas instancias em
comparagao. Os resultados demonstram, inicialmente,
que os blogs afetam diretamente o comportamento
de compra do publico feminino, bem como que a
mulher se importa com recomendacgoes e indicagoes
fornecidas por suas colegas e divulgadas na Internet.

Palavras-chave: Comportamento de compra. Mulher.
Redes Sociais. Blogs. Cosméticos

Abstract

This article presents the results of the research “Blogs
and Buying Behavior of cosmetics for Women.” This
study analyzed the buying behavior of the consumer
cosmetics of Sao Paulo based on the influence of
blogs, using survey research and applying a multiva-
riate analysis technique known as multidimensional
scaling (EMD). This technique allows us to identify,
through a perceptual map as each of the questions
are interrelated and the common criterion to two
instances in comparison. The results show, first, that
blogs directly affect the buying behavior of the female
consumers, and that woman cares recommendations
and directions provided by their colleagues dissemi-
nated on the Internet.

Keywords: Buying Behavior. Woman. Social Networks.
Blogs. Cosmetics

1Introducao

E preciso compreender, conquistar e ampliar a parti-
cipagao das mulheres no mercado consumidor. Sem a
expertise de género, nao é possivel ter entendimento
profundo da sua consumidora, aspecto essencial para
criar uma comunicagao que possa motiva-la. Sem
experiéncia de marketing, por outro lado, nao se tera
conhecimento pratico necessario para desenvolver
programas que nao sejam apenas motivadores para
as consumidoras, mas também praticaveis do ponto
de vista do mercado. As empresas precisam persua-
dir e motivar um consumidor para ter desempenho
superior a seus concorrentes, que tentam fazer exa-
tamente o mesmo.

De forma geral, para que a informacao se espalhe e
assuma miultiplas formas e efeitos, vive-se hoje na
era do compartilhamento, na qual noticias, dados
e fontes divulgadas pela Internet podem afetar as
decisoes de compra do consumidor, devido a migra-
¢ao de conhecimento entre pessoas e/ou grupos. A
mulher contemporanea gosta de se atualizar e de estar
atenta as novas tendéncias de moda e cosméticos,
dessa forma utiliza-se das redes sociais e dos blogs
para compartilhar e adquirir essas informacgoes. Com a
facilidade de relacionamento nos blogs e redes sociais,
as mulheres podem trocar informagoes entre si sobre
determinados produtos consumidos ou em tendéncia.

A leitora gera o efeito multiplicador de informacoes e
marketing gratuito para as empresas, através do qual
divulga as informacgoes sobre determinado produto
que utilizou, sendo elas positivas ou negativas. Dessa
forma, as empresas de cosméticos ficam vulneraveis
a opinioes, de modo que as informacoes divulgadas
nessas midias podem alavancar as vendas ou preju-
dicar a imagem do produto de determinada empresa,
exemplo disso foi o sucesso do batom Snob da marca
canadense MAC, que, gracas a divulgacao maciga em
blogs brasileiros, tornou-se sucesso de vendas de
forma a se esgotar durante meses no Brasil. Além
disso, as empresas que utilizam redes sociais adqui-
rem maior proximidade com suas clientes, captam
informacoes importantes para langamento de novos
produtos e tendéncias do mercado.

0 objetivo central da pesquisa foi examinar o compor-
tamento de compra de cosméticos da consumidora
do estado de Sao Paulo baseado na influéncia das
redes sociais e blogs. Especificamente, analisar o
comportamento de compra das mulheres; analisar
a influéncia dos blogs e redes sociais no comporta-
mento de compra das mulheres; e identificar quais as
vantagens para as empresas, na utilizagao das redes
sociais e blogs para divulgacao de produtos.
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Com bases nas informagoes apresentadas, busca-se
levantar dados e fatos que respondam ao seguinte
problema: Os blogs e as redes sociais influenciam o
comportamento de compra de cosméticos das consu-
midoras? Este trabalho possui as seguintes hipoteses:

H1. O plblico feminino tende a consultar as redes
sociais e blogs antes de realizar compras de cosméticos.

O nimero de mulheres que acessam plataformas
sociais aumentou significativamente nos altimos anos,
além disso as mulheres sao as que mais confiam nas
recomendacoes de blogs e outras redes sociais. Os
blogs transmitem confianca e condicionam a intengao
de compra das mulheres (BlogHer, 2012).

H2. O uso de redes sociais e blogs relacionados a
cosmeéticos gera o efeito boca a boca digital.

As redes sociais e blogs aumentam a possibilidade
de promoverem discussdes em torno de produtos e
servicos, além de facilitar a interagao entre consumi-
doras. Isso permite gerar o marketing gratuito para as
empresas, ou marketing boca a boca de forma digital
(Buttle, 1998; Gabriel, 2010).

H3. O uso de redes sociais e blogs relacionados a
cosmeéticos influencia o comportamento de compra
desses produtos para o piblico feminino.

As consumidoras sao influenciadas por caracteristicas
da situacao tais como: o ambiente fisico e o social,
o tempo e a natureza da tarefa, além dos humores e
das condicoes momentaneas, que podem resultar em
compra de marcas diferentes divulgadas nas redes
sociais e blogs (Churchill & Surprenant, 1982; Peter
& Churchill, 2000).

Esta pesquisa se justifica, pois, atualmente, as redes
sociais e blogs estao presentes no cotidiano da popu-
lagao por diversas fungoes e utilizacoes. Com essa
ciéncia, as empresas podem utilizar dessas ferra-
mentas para divulgacao de produtos, captagao de
novos clientes, aproximacao, fidelizacao dos mesmos
e consequentemente aumento no nimero de vendas.
Além disso, com a disseminagao de canais de usua-
rios no YouTube, nos blogs e nas redes sociais, com
milhoes de acessos orientados para a divulgacao
de suas opinides e para a promogao de discussoes,
outros possuem enfoque na resolucao de problemas
por meio de postagens de tutoriais diversos. O cres-
cimento desse segmento conquistou diversos outros
segmentos de mercado.

A partir do conhecimento das necessidades, expec-
tativas das blogueiras e criadoras de perfis em redes
sociais, pode se empreender estratégias de relacio-
namento mais eficientes e duradouras. Maslow, ao
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apresentar a hierarquia das necessidades, afirma que
a satisfacao das necessidades humanas é importante
para a sadde fisica e mental do individuo, pois elas
estao dispostas em uma hierarquia que inclui neces-
sidades fisicas, sociais e psicologicas (Maslow, 2013).

Justifica-se, ainda, pela possibilidade de o comporta-
mento de compra das mulheres ser influenciado por
informacgodes divulgadas em redes sociais e blogs, o
que leva a consumidora a desistir de uma determinada
compra ou comprar em maiores quantidades. As redes
sociais e blogs possuem forte influéncia na sociedade
atual, visto que divulgam inimeras informacoes e
propdem relacionamentos entre as pessoas.

Além disso, as redes sociais e blogs sao um feno-
meno novo no mercado de negocios e, se forem bem
utilizados, podem atrair mais clientes. Na sociedade
da informacao, as blogueiras e donas de perfis de
redes sociais trabalham para melhorar a qualidade
do relacionamento entre empresa e consumidora.

Afidelizacao é o resultado esperado quando se usam
adequadamente as estratégias de marketing de rela-
cionamento, que visam construir, ampliar e sustentar
o relacionamento de clientes. Fidelizar-se, entao, com
um piblico, como as blogueiras e donas de perfis em
redes sociais, demonstra ser uma opgao inteligente,
barata e acessivel as empresas de cosméticos no Brasil.
De forma geral, a importancia em se investir nesse
marketing gratuito é gerada pelo fato de que os blogs
influenciam multilateralmente e tém amplo alcance.

2 Revisao Teorica

Segundo Karsaklian (2004, p11) “ser consumidor é ser
humano. Ser consumidor é alimentar-se, vestir-se,
divertir-se... & viver”. Consumidor é aquele que tem
acesso a varias opcoes de escolha de qualquer produto.
E toda e qualquer pessoa que visita ou somente procura
a empresa com algum interesse em adquirir produtos
ou servicos no momento presente ou futuro. E a pessoa
que recebe os produtos resultantes de um processo
no intuito de satisfazer suas necessidades e de cuja
aceitacao depende a sobrevivéncia de quem os fornece.

Para Giglio (1996), consumir € uma das infinitas pos-
sibilidades do comportamento humano que busca
realizar os planos de vida, é escolher entre alter-
nativas oferecidas pelo mercado aquela que nos
parece mais apropriada para suprir as necessidades
do consumidor. Compras significam diferentes coisas
para pessoas distintas em épocas desiguais. Algumas
pessoas vao as compras como terapia, recompensa,
suborno, passatempo, desculpa para sair de casa,
paquera, entretenimento, educagao, devogao ou forma
de passar o tempo (Sheth, Newman, & Gross, 1991;
Underhill, 1999).
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As influéncias do marketing estao diretamente relacio-
nadas aos elementos dos compostos de marketing que
sao o produto, preco, praca e promogao. O marketing
utiliza-se desses elementos com objetivo de gerar
lucros; suas atividades interferem no processo de
compra do consumidor, com grande potencial para
afetar o processo de compra.

Nas influéncias situacionais, os consumidores sao
entusiasmados por caracteristicas da situacao. As
principais influéncias incluem o ambiente fisico e
o social, o tempo e a natureza da tarefa, além dos
humores e das condicoes momentaneas, que podem
resultar em compra de marcas diferentes (Churchill
& Surprenant, 1982; Peter & Churchill, 2000). Ja o
processo de compra faz parte deste estudo que inclui
cinco etapas: reconhecimento da necessidade, busca
de informagoes, avaliagoes das alternativas, decisao
de compra e avaliagdo pos-compra (Keller & Kotler,
2006; Peter & Churchill, 2000). As influéncias exter-
nas que interferem nas decisdes do consumidor sao
denominadas input. O processo de decisao de compra
define como os consumidores tomam suas decisoes
e fazem suas escolhas de compra, segundo os esti-
mulos recebidos pelo input. Ja o output & o processo
de pos-compra, medindo-se as respostas e reagoes
do consumidor apods a decisao de compra, de forma
a englobar dois tipos de comportamento: a compra e
a avaliagdo pos-compra (Limeira, 2008, 2010).

Apos os consumidores identificarem algumas de suas
necessidades, buscam informagdes sobre como satis-
fazé-las por meio de fontes internas, aquelas arma-
zenadas na memoria da pessoa, ou outros tipos de
fontes, como as de grupos, marketing, piblicas e de
experimentacao. A partir dessas fontes, os consumido-
res podem identificar varias marcas de um produto que
poderiam satisfazer suas necessidades. Esse conjunto
de possiveis escolhas faz com que o marketing tenha
como objetivo tornar os consumidores cientes das
organizagoes, seus produtos e marcas (Dibb & Stern,
2002; Keller & Kotler, 2006; Keller & Machado, 2006).

Salomom (2008) descreve que a satisfagdo e insatisfa-
¢ao do consumidor sao determinadas pelas sensagoes
ou atitudes que uma pessoa tem em relagao a um
produto apos té-lo comprado e sao influenciadas
por expectativas anteriores quanto aos niveis de
qualidade de desempenho de um produto ou ser-
vico. Como resultado final do processo de decisao de
compra, o consumidor espera otimizar o valor obtido
pela compra e pelo consumo do produto ou servigo.
0 consumidor tem relagao reciproca com a empresa,
seus concorrentes e com o meio ambiente em que vive.

Para Limeira (2010), o comportamento do consumi-
dor pode ser entendido como um processo de troca
entre agentes participantes, vendedor e comprador,
envolvidos na aquisicao do consumo e pds-consumo,
e “ter o consumidor como centro e ponto de partida
significa mudancga no eixo decisorio das empresas”
(Giglio, 1996, p14).

Com relacao as mulheres, seu comportamento de
compra muda a medida que alteram seus papéis.
Underhill (1999) observou que, para muitas mulheres,
as compras tém aspectos psicologicos e emocio-
nais simplesmente ausentes na maioria dos homens,
segundo ele, as mulheres conseguem cair em uma
espécie de devaneio quando estao com a intencao
de ir as compras, elas sao absorvidas pelo ritual de
procurar, comparar e imaginar as mercadorias em
uso. Em seguida, calculam friamente os pros e con-
tras de uma compra em relagao a outra e, uma vez
encontrado o que querem pelo preco apropriado, elas
compram. As consumidoras se orgulham da capacidade
de selecionar as coisas perfeitas. Tradicionalmente
compreenderam a importancia do mundo efémero,
atentam-se aos detalhes de um penteado e de uma
maquiagem bem feita.

A mulher é hoje o alvo mais importante da inddstria
dirigida ao consumidor final, seja em virtude de apro-
ximadamente metade dos lares brasileiros ser atual-
mente dirigida por mulheres, seja pela importancia de
seu poder de influéncia de decisao na compra. Por sua
propria natureza, as mulheres sao também grandes
compradoras devido a sua capacidade de atencao
pulverizada, enquanto o homem possui capacidade de
atengao mais concentrada, tendo um so alvo em mente.

O publico feminino tem um comportamento mais
extrativista, de coleta, o que a leva a sair em busca de
muitas coisas por ter um espectro maior de interesses,
como beleza, salide, casa, filhos e até as necessidades
do marido. Sao poucos os homens que compram para
suprir necessidades da mulher, mas sao muitas as
mulheres que compram para suprir necessidades do
homem, a partir disso baseia-se seu extraordinario
poder de compra e consumo (Mowen & Minor, 2003).

Dada a importancia do papel da mulher no mercado
consumidor atual, é fundamental conhecer melhor o
comportamento do piblico feminino e se adaptar as
necessidades e exigéncias dessas consumidoras para
se obter sucesso no atendimento. Os tipos principais
de consumidoras sao: a vaidosa, a familiar, a ativa e
a agitada.

Segundo Paco Underhill (1999, p. 90) “as mulheres
costumam fazer compras com vontade, de forma
confiavel e prazerosa”. Ja os fabricantes de produtos
industrializados e os varejistas reconheceram ha
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muito tempo que as mulheres sdo a esséncia do seu
mercado. Esse pUblico é formado por consumidoras
que compram e, quando se sentem satisfeitas com
seus produtos, fazem a propaganda para as demais
amigas, o boca a boca (Barletta, 2003).

As consumidoras se motivam pelo desafio de atingir
a exceléncia, assim estabelecem suas ambicoes em
termos de atingir o seu auge pessoal. As mulheres
sao consumidoras exigentes, estao em constantes
pesquisas, integram tudo e agem em relacao aos
detalhes. Em geral, come¢am com grande base de
informacao e evoluem para conclusao resumida, o
que exige muitas informagoes sobre o produto e o
servigo, para comparar com sua lista mais longa.

Com relagao a Internet, o Brasil € um dos maiores
mercados mundiais e as mulheres sao metade da
audiéncia. A brasileira procura cada vez mais a Inter-
net em busca de ideias, conhecimento e inspiracao.
Percebe-se que, no Brasil, o interesse por sites de
beleza, cosméticos, cabelos e moda fica acima da
média mundial, talvez um reflexo de uma preocupagao
intensa da brasileira com sua aparéncia. Além disso,
conteddos sobre familia e educacao dos filhos sao
bastante acessados por maes e avos do Brasil. Entre as
preferéncias dessas internautas, vale ainda ressaltar
sites de salde, casa, comida e animais de estimacao.

0 comportamento das mulheres na Internet, segundo
Sophia Mind (2012), demonstra que 28% das mulheres
entrevistadas gastam mais de RS 500 por més no
comeércio eletronico, sendo que 55% das e-consumi-
doras compram por meio de redes sociais. Outro dado
revelado é que, no ano de 2011 passado, as mulheres
com mais de 50 anos representavam apenas 14% das
e-consumidoras e, em 2010, elas passaram a repre-
sentar 21% das mulheres que compram pela Internet.

Para Barletta (2003), as variaveis que ligam as mulheres
a Internet sao a comunicagao, conteiido, comércio,
conveniéncia e comunidade. Quando se observam as
consumidoras online, é possivel perceber que o que
ganha sua confianga é a funcionalidade. Duas quali-
dades mais importantes nas decisoes de compras das
mulheres sao as garantias e a reputagao de suporte
e de servico do fabricante.

O nimero de mulheres que acessam plataformas
sociais aumentou significativamente nos Gltimos
trés anos. Segundo pesquisa realizada, em fevereiro
de 2012, com usuarios da rede de blogs BlogHer e
da Internet em geral, as mulheres sao as que mais
confiam nas recomendacoes de blogs e de outras
redes sociais. A conclusao é que os blogs emitem
mais confianca e assim condicionam-nas a intengao
de compra (BlogHer, 2012).

Mauro Maia Laruccia, Dalton Tria Cusciano, ,

0 estudo da Nielsen (2016) também observa que a
influéncia dos blogs é consistente em todos os setores
do comércio. Embora muitos produtos sejam oferta-
dos e aconselhados em blogs, os produtos de beleza
ainda dominam a cabeca de muitas mulheres. Apesar
de participarem dos mesmos sites, o0 comportamento
entre os sexos é bem diferente. As mulheres querem
estar conectadas com familiares, antigos colegas de
escola e pessoas parecidas com elas (A. C. Nilsen, 2016).

Muitas empresas se utilizam de redes sociais e blogs
para divulgarem informagoes sobre seus produtos
e até mesmo como ferramenta de marketing. Dessa
maneira, podem obter opinioes de seus consumidores,
de forma a permitir a comunicagao de consumidor
direto com a empresa, instituindo uma relagao mais
proxima com seus clientes. As redes sociais permi-
tem a interagao entre consumidoras, a fim de gerar
o marketing gratuito para as empresas, ou marketing
boca a boca, porém atualmente o boca-a-boca digital
(Buttle, 1998; Gabriel, 2010). As redes sociais e blogs
aumentam a possibilidade de promoverem discussoes
em torno de seus produtos e servi¢os. Com isso, as
empresas podem se beneficiar trazendo inovagao e
diferenciacao de seus produtos.

As redes sociais e blogs sao plataformas de relacio-
namento que promovem uma maior proximidade dos
consumidores com as empresas (Recuero, 2009; Tho-
mas & Cross, 2009). Como esses blogs e redes sociais
sao de baixo custo, as empresas se utilizarao cada vez
mais dessas ferramentas para se comunicar com seu
publico, seja por meio de divulgacoes de autores de
blogs como de suas proprias paginas de rede social
(Armstrong & Kotler, 2014; Lucas Jr. & de Souza, 2011;
Thomas & Cross, 2009; Velloso & Yanaze, 2014)"title” :
“Marketing: an introduction”, “type” : “book” }, “uris” : [
“http:/ /www.mendeley.com/documents/?uuid=b2c39e-
18-41f6-4c9c-bef7-42433b280614" 1}, { “id” : “ITEM-2",
“itemData” : { “ISSN” : “14155109”, “abstract” : “Among
the several consequences of increasing of web 2.0 is
the use of social network sites (SNS.

Muitas empresas de cosméticos utilizam-se dessas
ferramentas para aumentar o poder divulgagao de
suas marcas e para comunicagao com suas consu-
midoras. A empresa de cosméticos Estée Lauder MAC
pediu aos usuarios de redes sociais que votassem nos
tons de sombra que haviam sido descontinuados e
que deveriam ser comercializados novamente. A Avon
disponibilizou aos revendedores autonomos da marca
no Brasil uma nova ferramenta de vendas, que pode
ser usada em até 29 redes sociais. O Boticario langou
aversao para iPad do livro “O Boticario Maquiagem by
Fernando Torquatto”. A Dwell’x cosméticos produz itens
de tratamento capilar para uso profissional e para o
consumidor final com divulgacao dos produtos com
varias blogueiras. A Veridica It, voltada ao segmento
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de maquiagem, investe no acompanhamento, manu-
tencao e pesquisa do “mundo tecnologico”, presente
em blogs e em redes sociais (Mind, 2012).

De diversas formas, os blogs e as redes sociais pro-
piciam maior contato das empresas com suas consu-
midoras, adquirem maior fidelizacao de suas clientes
e opinioes das mesmas sobre seus produtos. Com
base nisso, varias empresas buscam parceria com as
autoras de blogs visando obter contato segmentado e
direto com as consumidoras. Além de dicas de beleza
e tutoriais divulgados pelas blogueiras, ha também
divulgacdes de sorteios de produtos e divulgacao
de promocgoes.

3 Procedimentos e Métodos

Neste trabalho, foi realizada pesquisa do tipo explora-
toria a fim de analisar o assunto e aprimorar ideias de
forma a adquirir maior familiaridade com o problema
formulado, utilizando-se estudo bibliografico e pes-
quisa de levantamento de dados. O tipo de pesquisa
utilizada foi a quantitativa para verificar a influéncia
das redes sociais e blogs no comportamento de compra
das mulheres. Foram usados dados estatisticos para
a coleta de dados de modo a permitir a visualiza-
cao de solugoes entre as variaveis. Analisaram-se os
perfis das mulheres entrevistadas e o que influencia
a sua decisdo de compra (Freitas, Oliveira, Saccol, &
Moscarola, 2000).

O processo da coleta de dados ocorreu por meio
de uma pesquisa de questionario direcionado para
mulheres. Conforme Mcdaniel & Gats (2003) adotou-se
o tipo de amostragem nao probabilistica, por julga-
mento. Segundo Malhotra, (2006, 327) “[...] amostragem
por julgamento & uma forma de amostragem por
conveniéncia em que os elementos da populagao sao
selecionados com base no julgamento do pesquisador.”
Existem situagoes em que a pesquisa com amostra-
gem nao probabilistica é adequada e até mesmo
preferivel a probabilistica. Nesse caso, o julgamento
dos pesquisadores é de que mulheres estudantes de
graduacao de administracao, da regiao da grande Sao
Paulo, estudam e estudaram conceitos de marketing
e o comportamento do consumidor.

Os dados primarios foram obtidos por meio de ques-
tionario do tipo semiestruturado aplicado no segundo
semestre de 2013. A amostra obtida foi 462 responden-
tes (N=462), apenas 3 respondentes recusaram-se a
responder ao questionario. A amostra obtida apresenta
nivel de confianga de 95% com 5% de precisao para
uma populagao infinita, em que a amostra minima
deve apresentar n=>246. Lembrando que a populacao
é o nimero de individuos com chance de entrar na
amostra e em relagao aos quais serao feitas inferén-
cias, a precisao é a margem de erro para estimagao

da proporgao populacional, e o nivel de confianca é
a probabilidade de acerto no teste de hipoteses e na
estimagao por intervalo.

No questionario, formularam-se perguntas fecha-
das (dicotomicas) de maltipla escolha, de avaliagao,
questoes de fato, questoes de opiniao e de intencao,
conforme descreve (Lima, 2008). O questionario apre-
sentou-se com 18 (dezoito) perguntas. Contemplou
dados correspondentes a categorizacao de usuarios
(perfil), considerou sexo, idade, formacao académica,
renda familiar, e estado civil e sobre a categorizagao
do comportamento de compras e redes sociais e blogs.

Para testar e validar as questdes dicotomicas (ques-
tdes 11, 15, 16, 17, e 18) foi realizado o teste binomial
(Quadro 1) que testa a hipotese de que as respostas
Sim e Ndo possuem a mesma propor¢ao (50% para
cada resposta), como se pode observar no valor 50 na
coluna TestProp. A Gltima coluna (Asymp. Sig. (2-tai-
led)) mostra se existe diferenca significativa entre
essas proporgoes.

Assim, valores abaixo de 0,05 mostram alta significan-
cia, ou seja, indicam que as proporgoes sao diferentes.
Valores acima de 0,05 mostram que, estatisticamente,
nao existe diferenca nas proporgoes, ou seja, a propor-
¢ao de respondentes Sim esta proxima da proporgao
de respondentes Nao (50% para cada um).

Verifica-se, por essa analise, que a questao 11 (onze)
que pergunta sobre a consulta ou acesso as redes
sociais e blogs antes de realizar compras de cosméticos
nao apresentou diferenca significativa de respostas,
nao podendo ser utilizada como argumentos validos
na analise.

4 Analise e discussao dos resultados

O perfil dos respondentes apresentou a seguinte
caracteristica: mulheres (97%), de 18 a 23 anos (43%),
que residem no estado de Sao Paulo (94%), com renda
familiar de 2 a 4 SM (37%), com ensino superior incom-
pleto (51%) e solteiras (65%), conforme Tabela 1.

A analise feita sobre o comportamento de compra das
mulheres apresentou que o fator de necessidades e
cuidados é considerado mais importante (58%), ja
influéncia de terceiros é considerada pouco importante
(66%). As respondentes apontam que produtos para
cabelos sdo os cosméticos que mais utilizam (56%),
ja afrequéncia de uso de maquiagem é considerada
pouca (23%). A frequéncia de consumo de cosméticos
ocorre de uma a trés vezes por més (45%). Analisa-se
que o atributo principal para decisao de compra é
o resultado prometido/esperado (56%), ja o preco
(5%) é o atributo que menos influencia a decisao de
compra da mulher, conforme Tabela 2.
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Quadro 1
Teste Binomial/Saida do SPSS

Mauro Maia Laruccia, Dalton Tria Cusciano, ,

Categor N Observe Test Pro Exact Sig
sory d Prop. P (2=tailed)
Q 11. Vocé ja consultou ou acessou Group 1 Nao 190 43 .50 .007
as redes sociais e blogs antes de
realizar compras de cosméticos? Group 2 Sim 247 57
Total 437 1.00
Q 15. Ja compartilhou informagoes Group 1 Nao 268 .61 .50 .000
relacionadas a cosméticos em
algum blog ou rede social? Group 2 Sim 169 -39
Total 437 1.00
Q 16. Conheceu movos produtos por ~ Group 1 Nao 174 40 .50 .000
meio das redes sociais e blogs
Group 2 Sim 263 .60
Total 437 1.00
Q 17. Vocé acredita que os Group 1 Sim 402 .92 .50 .000
blogs e redes sociais que }
compartilham informacdes de Group 2 Nao 35 .08
cosméticos a mulheres, geram
o efeito boca-a-boca digital Total 437 1.00
Q 18. Vocé acredita que as redes Group 1 Sim 408 .93 .50 .000
sociais e blogs podem influenciar
o comportamento de compra de Group 2 Nao 29 0.7
cosmeéticos das mulheres ...
Total 437 1.00
Fonte: dados da pesquisa
Tabela 1
Perfil dos Respondentes
Sexo Mulheres 97%
Idade De 18 a 25 anos 43%
Escolaridade Superior Incompleto 51%
Residéncia Sao Paulo 94%
Renda 2a4SM 37%
Estado Civil Solteira 65%
Fonte: dados da pesquisa
Tabela 2
Comportamento de Compra da Mulher
Fatores que levam a compra de cosméticos Necessidades e cuidados 58%
Cosméticos que mais utilizam Produtos para Cabelos 56%
Frequéncia de consumo de cosméticos Uma a trés vezes por més 45%
Atributo Principal Resultado esperado/prometido 56%

Fonte: dados da pesquisa
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Os resultados apresentados na Tabela 2 estao conec-
tados com discussao teorica, pois podemos observar
o descrito por Churchill & Surprenant (1982) e Peter
& Churchill (2000) nas influéncias situacionais, bem
como sobre o processo de decisao de compras (Keller
& Kotler, 2006; Peter & Churchill, 2000) e nas etapas
do processo (Churchill & Surprenant, 1982; Limeira,
2008, 2010; Peter & Churchill, 2000).

A pesquisa apresentou que as mulheres ja consul-
taram ou acessaram as redes sociais ou blogs antes
de realizar uma compra de cosméticos (56%). As res-
pondentes acessam as redes sociais (19%) e blogs
(16%) relacionados a cosméticos menos de uma vez
por més. A pesquisa constatou que a maioria delas
acessam blogs (37%) para obter informacoes rela-
cionadas a cosméticos, porém a maioria delas nao
compartilhou informagodes (58%) relacionadas a esses
produtos nessas midias. As respondentes afirmam que
ja conheceram novos produtos (58%) por meio das
redes sociais e blogs, e a maioria delas acredita que
as midias geram o efeito boca a boca digital (89%),
91% das respondentes afirmam que as redes sociais
e blogs influenciam no comportamento de compra de
cosméticos das mulheres, conforme Tabela 3.

Nesse sentido, o resultado esta consoante com a
discussao de Buttle (1998) e Gabriel (2010) em que
as redes sociais e blogs aumentam a possibilidade
de gerarem discussdes sobre produtos e servigos,
além de facilitarem a interacao entre consumidoras,
gerando marketing boca a boca de forma digital, nesse
€aso 0s cosméticos.

Para encontrar o comportamento dos entrevistados
dentro de uma analise mais ampla, foi aplicada a
técnica de analise multivariada, conhecida como
escalonamento multidimensional (EMD). Essa técnica

Tabela 3

Redes Sociais e Blogs relacionados a cosméticos

permite identificar, por meio de um mapa de percep-
¢ao, como as perguntas do questionario se inter-re-
lacionam, qual o grau de similaridade, associacao,
correlacao, complementaridade ou de substituicao.
A informacao visual proporcionada pelo EMD per-
mite direcionar as analises e leva em conta o que se
observa. Borg & Groenen, (2005, p. 3) descrevem os
quatro propositos do EMD:

a) Como um método que representa a (dis)similari-
dade dos dados como as distancias em um espago
de dimensao reduzida, a fim de tornar esses dados
acessiveis para inspecao visual e exploragao;

b) Como uma técnica que permite testar como determi-
nados critérios pelas quais se podem distinguir entre
diferentes objetos de interesse sao espelhados em
correspondentes diferengas empiricas desses objetos;

¢) Como uma abordagem analitica de dados que
permite descobrir as dimensdes que apontam (dis)
similaridade;

d) Como um modelo “psicolégico” que explica decisdes
da divergéncia em termos de uma regra que imita um
tipo particular de funcao de distancia.

Com o auxilio do SPSS 20 (algoritmo ALSCAL), essa
matriz foi transformada em uma matriz de distancia
euclidiana quadratica (distancias euclidianas quadra-
das) que foi utilizada como fonte para a geragao das
coordenadas dos estimulos no mapa perceptual. A
medida de semelhanga mais comumente utilizada é
a distancia euclidiana ou o seu quadrado (Malhotra,
2006).

Uso de Redes Sociais e Blogs
Frequéncia de acesso a redes sociais de cosméticos
Frequéncia de acesso a blogs de cosméticos

Ferramenta que mais utiliza para obter
informagdes relacionadas a cosméticos

Compartilhamento de informagoes
Conhecimento sobre novos produtos
Redes Sociais e Blogs geram o efeito boca a boca digital

Influéncia no comportamento de compra da mulher

Sim
Menos de uma vez por més
Menos de uma vez por més

Blogs

56%

19%

16%

37%

58%

58%

89%

91%

Fonte: dados da pesquisa
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Grafico 1

Mapa de Percep¢do das Respostas Dicotomicas

Mauro Maia Laruccia, Dalton Tria Cusciano, ,
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Fonte: dados da pesquisa

O Grafico 1 mostra um mapa de percepgao das res-
postas obtidas e como elas se entrelagcam com o
questionario aplicado. As questoes, reduzidas a duas
dimensoes quanto aos setenta e seis respondentes,
formaram, nitidamente, trés agrupamentos que indi-
cam algo notorio entre as questoes dentro de cada
agrupamento. Nota-se, por exemplo, que a questao
17, “Wocé acredita que os blogs e redes sociais que
compartilham informacgoes de cosméticos a mulhe-
res, geram o efeito de boca a boca digital?” com 89%
de afirmacgao, encontra-se proxima da questao 18,
“Vocé acredita que as redes sociais e blogs podem
influenciar o comportamento de compra de cosméti-
cos das mulheres, visto que sao divulgadas inimeras
informacoes e propagandas destes produtos nestas
midias?” com 91% de respostas “sim”. Além disso, o
p-value (p=0,000) mostra elevada significancia esta-
tistica (p-value proximo de zero) quanto se verifica a
independéncia entre as respostas das duas questoes,
ou seja, o EMD aponta, nesse caso, para uma forte
dependéncia das respostas.

Outro agrupamento percebido na questao 11, “Vocé ja
consultou ou acessou as redes sociais e blogs antes
de realizar compras de cosméticos?” com 56% de afir-
macao, encontra-se proxima da questao 16, “Conheceu
novos produtos por meio das redes sociais e blogs?”
com 58% de respostas “sim”. Apresentam, também,
o p-value (p=0,000), mostra elevada significancia

estatistica (p-value proximo de zero) quanto se veri-
fica a independéncia entre as respostas das duas
questoes, ou seja, o0 EMD aponta, nesse caso, uma
forte dependéncia das respostas.

Pode-se, ainda, avaliar o significado de questoes que
nao apresentaram proximidades no EMD ao aplicar o
teste de qui-quadrado para analisar a independéncia
entre as questoes, conforme apresentado na Tabela 4.

0 cruzamento de questoes conforme Tabela 4 indica
que quem consultou ou acessou as redes sociais e
blogs antes de realizar compras de cosméticos acre-
dita que os blogs e redes sociais que compartilham
informacoes de cosméticos a mulheres geram o efeito
de boca a boca digital (Q11 vs Q17).

Indica, também, que quem consultou ou acessou
as redes sociais e blogs antes de realizar compras
de cosméticos acredita que as redes sociais e blogs
podem influenciar o comportamento de compra de
cosméticos das mulheres, visto que sao divulgadas
inimeras informagoes e propagandas desses produtos
nessas midias (Q11 vs Q18).

Indica, por fim, que quem conheceu novos produtos por
meio das redes sociais e blogs e acredita que as redes
sociais e blogs podem influenciar o comportamento
de compra de cosméticos das mulheres, visto que
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Tabela 4

Testes de qui-quadrados

Valores de Pearson

Questoes Cruzadas p-value Dependénc.ia entre
Chi-Square questoes
Q11vs Q17 25,417 P=0,000 Sim
Q11vs Q18 11,107 P=0,001 Sim
Q16 vs Q17 38,578 P=0,000 Sim
Q16 vs Q18 16,996 P=0,000 Sim

Fonte: dados da pesquisa

sao divulgadas inimeras informagoes e propagandas
destes produtos nestas midias, bem como que os
blogs e redes sociais que compartilham informagoes
de cosméticos a mulheres, geram o efeito de boca a
boca digital (Q11 vs Q17 e Q18).

5 Consideragoes Finais

Um dos objetivos especificos deste trabalho era ana-
lisar o comportamento de compra de cosméticos das
mulheres baseado na influéncia das redes sociais e
blogs. A pesquisa mostra que, de forma geral, essas
midias afetam diretamente o comportamento de
compra do piblico feminino e tendem a influenciar
ainda mais, pois a mulher se importa com recomen-
dacgoes e indicacoes fornecidas por suas colegas e
divulgadas na Internet.

Com base na pesquisa aplicada, pode-se concluir que
atualmente a faixa etaria de mercado feminino que
mais consome cosmeético é de 18 a 23 anos, com supe-
rior incompleto e os produtos para cabelos sao os mais
consumidos entre elas. As entrevistadas mostraram
que consultam redes sociais e blogs relacionados a
cosméticos antes de realizar compras, e as mesmas
acreditam que a disseminacao de informacoes na
Internet gera o efeito de marketing gratuito para as
empresas, o que confirma a Hipotese 1.

0 mercado feminino atual é exigente, gosta de novas
tendéncias e de adquirir novas informacoes a todos
os momentos, utiliza-se da web para explorar ideias e
trocar informacoes entre si. Com base nisso, as empre-
sas de cosméticos buscam parcerias com blogueiras e
donas de perfis em redes sociais visando disseminar
informacoes sobre seus produtos.

A pesquisa revelou, ainda, que, para as mulheres
de 18 a 23 anos, & muito importante os cuidados e
bem-estar, por isso elas consultam e creem na influ-
éncia das redes sociais e dos blogs quando compram

perfumes e produtos para cabelo, influenciadas pelas
promessas e/ou resultados prometidos pelos produtos.
Essas mulheres acreditam que os blogs e as redes
sociais geram o efeito de boca-a-boca, a confirmar
a Hipotese 2.

A marca, o preco e as recomendagoes influenciam de
forma moderada no consumo de produtos para a pele
e para as unhas, principalmente para as mulheres
de com renda familiar de 2 a &4 salarios minimos (de
RS 1.244,00 & RS 2.488,00 em 2012). Foi confirmada a
hipotese 3, sobre o uso de redes sociais e blogs de
cosméticos como influéncia do comportamento de
compra desses produtos para o piblico feminino.

As mulheres nao compartilham informacoes relacio-
nadas com cosméticos, pois nao tém compromisso
com a rede social e com os blogs, o que demonstra,
na pesquisa, individualismo relacionado ao consumo
e aos efeitos do consumo.

A presente pesquisa apresenta algumas limitacoes, a
saber: (a) trata-se de uma investigagao empirica, con-
duzida com pessoas da grande Sao Paulo, no segundo
semestre de 2013, portanto, nao se refere a qualquer
outro periodo de tempo ou a outra regiao geografica
ou objeto; (b) os respondentes foram convidados a
responder a questionarios especificos, presumindo-se
que as respostas obtidas foram dadas efetivamente
pelos respondentes e expressam sua opinidao. Dessa
forma, apenas esse conjunto de respostas foi levado
em conta; (c) os dados coletados foram analisados por
técnicas estatisticas descritas pelos procedimentos,
consideradas adequadas a tipologia ordinal dos dados,
pelo que os resultados das analises nao levam em
conta outras possiveis observagoes decorrentes do
uso de outros instrumentos analiticos.

A pesquisa também é limitada pelos seguintes aspec-
tos: (a) trata-se de uma pesquisa nao probabilistica e,
por esse fato, nao é possivel extrapolar os resultados
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para a populagdo de mulheres; (b) os resultados
obtidos referem-se apenas ao conjunto de respon-
dentes pesquisados, considera-se que as respostas
aos questionarios exprimem, de fato, o pensamento
dos respondentes.
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