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RESUMO

O presente trabalho versa sobre apresentar as percepgdes do consumidor no consumo de
cosméticos, sejam elas dos atributos relacionados aos atributos do produto, o valor percebido,
ou as percepgoes sensoriais vindas dos sentidos humanos. O objetivo geral do estudo ¢ analisar
qual ¢ o valor percebido e qual é a percepcao sensorial dos consumidores pesquisados em
relag@o ao consumo de cosméticos. Para a realizacdo deste estudo a metodologia empregada foi
a pesquisa descritiva tipo survey realizada online com 100 respondentes. Foram selecionados
como atributos do valor percebido o preco e a embalagem, e como caracteristicas de percepgao
sensorial a textura e o odor do produto. Os resultados da pesquisa apontam maior relevancia
por parte dos pesquisados nos aspectos preco e textura, deixando em segundo plano a
embalagem e o odor na compra de cosméticos.
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1 INTRODUCAO

Entender os aspectos funcionais e sensoriais ligados ao consumo, sempre foi um tema
relevante de grande interesse mercadoldgico. O presente trabalho versa sobre apresentar as
percepgdes do consumidor no consumo de cosméticos, sejam elas dos atributos relacionados
aos atributos do produto, o valor percebido, ou as percep¢des sensoriais vindas dos sentidos
humanos. Para a realiza¢do deste estudo que possui como metodologia a pesquisa descritiva
tipo survey realizada online, foram selecionados como atributos do valor percebido o prego e a
embalagem, e como caracteristicas de percepg¢ao sensorial a textura e o odor do produto.

O objetivo geral do estudo ¢ analisar qual ¢ o valor percebido e qual ¢ a percepcao

sensorial dos consumidores pesquisados em relagdo ao consumo de cosméticos.

2 REVISAO DA LITERATURA
A seguir serdo apresentados os conceitos de valor percebido, percepgdes sensoriais e

sobre o setor de cosméticos, fundamentais para o entendimento da pesquisa.

2.1 O VALOR PERCEBIDO
Nos estudos de marketing ¢ comum observar a relagdo existente entre o valor percebido,

e a intencdo de compra. Segundo Zeithaml (1988), o valor percebido ¢ a avaliacdo total do
consumidor sobre a utilidade de um produto, baseada em percep¢des dos beneficios recebidos
e dos que sdo sacrificados.

Monroe (1990) corrobora com esta afirmativa utilizando uma equacao na qual o valor
percebido pelo cliente ¢ a razdo entre beneficios e sacrificios percebidos, basicamente
entendidos como qualidade e preco.

Para Kotler (1998) o valor percebido representa o valor atribuido pelos clientes ao
produto ou servi¢o, baseado na relagdo entre os beneficios que este trard, segundo a oOtica do
consumidor, € os custos percebidos para sua aquisicdo, comparativamente a concorréncia.
Anderson et al (1993) afirmam que o valor percebido ¢ inerente ao contexto competitivo,
levando em consideracao outros produtos e precos disponiveis.

O valor percebido ¢ expresso pelas percepgdes utilitarias e hedonicas no momento do
consumo. Os valores utilitarios t€ém como centro as perspectivas funcionais do produto, nesse
tipo de percepcdo de valor, os consumidores procuram resolver problemas racionais. Para
Hirschman & Holbrook (1982) valores utilitarios sdo funcionais, instrumentais e cognitivos.

O valor utilitarista refere-se aos atributos tangiveis que compdem o produto e sdo
2



DE 03 a 06 DE NOVEMBRO DE 2020 (EDICAO ONLINE)

IV EIGEDIN 2020 IV ENCONTRO INTERNACIONAL DE GESTAO, DESENVOLVIMENTO E INOVACAO

essenciais para seu desempenho. O valor do utilitario enfatiza os atributos objetivos e tangiveis
dos produtos, se preocupando com a funcionalidade dos bens (SPANGENBERG et al, 1997).

A percep¢do de valor utilitaria esta relacionada diretamente a aspectos cognitivos,
tangiveis, conscientes e econdmicos, enquanto a percepcao heddnica, reflete aspectos
simbdlicos, estéticos, psicologicos e emocionais (DIELS ET AL, 2013).

Para Holbrook (2006), o valor pode ser extrinseco, ou seja, reflete o aspecto utilitarista
ou instrumental de algo como um meio para um fim especifico; ou intrinseco, representando a
perspectiva emocional do consumo.

O conceito de valor percebido pode ser entendido por meio de duas abordagens:
unidimensional (global) e multidimensional. A abordagem unidimensional ou global entende o
valor percebido como a relagdo entre os beneficios e sacrificios ligados ao consumo, e parte do
pressuposto de que o consumidor visa a maximizac¢ao da utilidade no processo de troca. Ja a
abordagem multidimensional ou analitica compreende o valor percebido por meio de diferentes
atributos ou dimensdes interrelacionados. A abordagem multidimensional se mostra importante
para a criagdo de um valor superior, diferenciado da concorréncia capaz de gerar vantagem
competitiva sustentavel para as empresas (ZEITHAML, 1988).

O valor percebido pelo cliente (VPC) ¢ um instrumento utilizado para o entendimento
do valor de uso para o cliente, como forma de esclarecimento das perspectivas da compra
(ZEITHAML,1988). A avaliagdo do valor percebido pode ocorrer por meio de varios
instrumentos, como visitas de executivos ou pessoal de vendas e marketing aos clientes,
tratamento de reclamagdes ou duvidas dos clientes e pesquisas para medir a satisfagdo do cliente
e determinar o valor percebido pelo cliente (PINTO, 2006). Os questionarios de valor percebido
pelo cliente sdo normalmente preenchidos durante ou apos situagdo de uso do servico
(SWEENEY & SOUTAR, 2001).

A percepg¢ao do valor pelo cliente ¢ dindmica, podendo variar de acordo com o momento
da avaliagdo, ou seja, se ela acontece no pré-compra, logo apds o pds-compra ou apos longo
tempo de compra e uso. Para Dominguez (2000, p.55), “as expectativas dos clientes sdo sempre
crescentes: o que representa um bom valor hoje, pode tornar-se inaceitdvel num breve periodo
de tempo.” Estas variacdes recomendam a continua medi¢ao da percepcao dos clientes.

Conforme Gale (1996) o valor percebido ¢ a qualidade percebida pelo mercado relativo
ao produto ou servigo. Para Galhanone (2013), o valor percebido pode ser medido antes, durante

e depois do consumo.
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Quanto maior o valor percebido, maior tende a ser sua disposi¢do para adquirir o
produto. O valor percebido pelo consumidor geralmente ¢ entendido como sendo a diferenca
entre a avaliagdo que o potencial comprador faz de todos os custos e beneficios relativos a um
produto e as alternativas percebidas (SCHARF & SORIANO-SIERRA, 2008).

Para Zeithaml & Rust (2001), uma proposta de valor adequada leva em consideracgdo as
expectativas do comprador para que ele possa construir um valor percebido sobre a organizacgao,
do contrario, todos os esfor¢os sdo em vao.

Monteiro et al (2013) defendem que o valor percebido pode ser utilizado pelas empresas
para efetuar segmentagdo de mercados. J& Souza-e-Silva et al (2018) demonstraram que o valor
percebido antecede a satisfa¢do, evidenciando a necessidade dos gestores em identificarem a
composi¢ao do valor percebido. Klanac (2013) destaca que o valor percebido pelo cliente ¢ um
conceito com um nivel mais elevado de complexidade do que outros conceitos, tais como a
qualidade e a propria satisfagao.

Para Fernandez & Bonillo (2007) € necessaria a anélise de varias dimensdes, cada uma
com diversas caracteristicas relacionadas entre si, sejam elas funcionais, simbdlicas ou
estéticas, para que se consiga abranger um fendmeno complexo quanto o do valor percebido
pelo cliente.

Apesar de variagdes, os varios autores convergem para o conceito de que o valor
percebido pelo cliente esta vinculado ao uso ou utilidade do produto ou servigo, e também a
percepcao do cliente e ndo necessariamente com o posicionamento da empresa fornecedora

(DOMINGUEZ, 2000).

2.2 AS PERCEPCOES SENSORIAIS
A contribuicdo dos sentidos para o conhecimento humano tem sido um topico de

reflexdo desde os primeiros tempos da filosofia (ARISTC)TELES, 2001; PLATAO, 2003).
Conforme Marias (2004), duas grandes concepgdes sobre a sensagdo € a percepcao
fazem parte da tradigdo filoso6fica: o racionalismo e o empirismo. A sensagdo e a percepgao sao
as principais formas do conhecimento empirico também nomeado de experiéncia sensivel, se
contrapondo ao racionalismo que baseia seus conhecimentos integralmente na razdo. No
racionalismo, a sensagdo e a percep¢do dependem do sujeito do conhecimento e a coisa exterior
¢ apenas a ocasido para que a sensagao ou percepgao ocorram. Ja o empirismo, por outro lado,
¢ uma doutrina filosofica que defende a ideia de que apenas as experiéncias sdo capazes de

gerar conhecimentos. Berkeley (2010) afirmava que a percepcao ¢ a unica realidade de que se
4
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pode estar certo.

Para os empiristas, a sensagcdo e a percep¢ao dependem das coisas exteriores € siao
causadas por estimulos externos que agem sobre os sentidos e sobre o sistema nervoso e que
recebem uma resposta que parte do cérebro. Essa resposta volta a percorrer o sistema nervoso
até chegar aos sentidos na forma de uma sensagdo como uma cor, um sabor, um odor, ou de
uma associagdo de sensacdes numa percep¢ao (HESSEN, 2003).

Além de ser campo de estudo da filosofia e da psicologia, a percepgdo também ¢ objeto
de estudo das neurociéncias (KANDEL et al, 2000). Para as neurociéncias, percepgao refere-se
a capacidade, nos seres humanos de associar as informagdes sensoriais & memoria e a cognicao,
de modo a formar conceitos sobre o0 mundo e sobre ndés mesmos e assim, orientar nosso
comportamento. A percep¢ao, entretanto, ¢ o aspecto mais apurado e sofisticado da modalidade
visual. (LENT, 2010).

A percepgao, segundo Kashiwagi & Kozel (2005), associa-se com a constru¢do do que
¢ denominado mapas cognitivos ou mapas mentais, que sdo individualizados e se constituem
da visdo do mundo onde o homem vive, como este mundo percebido por ele e advém dos
simbolos, de uma constru¢cao mental decorrente da apreensao de significados, em que a razao
ndo decodifica essas imagens.

Para Kotler (2006) a percep¢do ¢ a forma que o individuo tem de ver e moldar o
ambiente ao qual ele se encontra, trata-se do processo por meio do qual uma pessoa seleciona,
organiza e interpreta as informagdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo.
Pode-se dizer que a percepgao ¢ a forma de como o individuo enxerga o mundo a sua volta,
sendo essa uma forma individual, onde cada um vai enxergar o seu mundo a sua maneira.

A percepcao € a consciéncia e a interpretagdo de sensagdes, que € operacionalizada pelo
cortex cerebral (TORTORA & DERRICKSON, 2017). Portanto, nossa sobrevivéncia nao
depende apenas da sensagdo, mas também da percepcao. A percep¢do ¢ quem determina como
responderemos aos estimulos recebidos. Um dos aspectos da percepc¢do sensorial ¢ a detec¢ao
perceptiva que ¢ capacidade de detectar a ocorréncia de um estimulo presente no ambiente.

A percepcao ¢ um requisito para a atribuicdo de sentido as sensagdes, influenciando a
acdo, podendo ser entendida como uma “experiéncia sensorial consciente” (Goldstein, 2010:
8), derivando de uma “sequéncia de processos que atuam em conjunto de forma a determinar a
experiéncia da reacdo a um estimulo presente no ambiente” (Goldstein, 2010: 5).

Segundo Tortora & Derrickson (2017), para que uma sensacao aconteca € necessario
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que ocorra algum tipo de estimulo capaz de ativar determinados neurdnios sensoriais, a partir
dai um receptor sensorial converte este estimulo em sinal elétrico, que produz impulsos
nervosos que sdo conduzidos por uma via nervosa para o encéfalo, que recebe e integra os
impulsos nervosos transformando em uma sensagao.

Toda sofisticacdo do cérebro humano seria inutil sem as suas ligagdes com o mundo
exterior, pois grande parte de nossa sanidade depende de um fluxo continuo com o meio externo
(MARIEB & HOEHN, 2009).

Todos nds temos recebemos diariamente respostas sensoriais vindas dos sentidos
especiais (visdo, audi¢do, paladar, olfato) e também do sentido somatico, através do tato. Esses
cinco sentidos sdo amplamente conhecidos pelas pessoas e sdo responsaveis por nossas
sensacdes. Entende-se por sensacdes, as percepgdes conscientes € subconscientes de mudancas
no ambiente (TORTORA & DERRICKSON, 2017).

De acordo com Lovelock; Wirtz; Hemzo (2011), todas as experiéncias e percepgdes
humanas s3o inicialmente adquiridas através dos sentidos. Segundo o autor, 83% do
aprendizado se da pela visdo, 11% pela audicao, 3,5% pelo olfato, 1,5% pelo tato e 1 % pelo

paladar.

2.3 O CONSUMO

O estudo do consumo — aqui entendido como “o conjunto de processos socioculturais
nos quais se realizam a apropriacao e os usos dos produtos” (CANCLINI, 1999, p. 77) —, da
cultura de consumo e até da sociedade de consumo s6 se tornou uma area conceitual de
importancia para as ciéncias sociais ¢ humanas recentemente.

Para Moulian (1998), consumir ¢ uma operagdo diaria e essencial que esta relacionada
com o campo material, mas também ao espiritual (cognitiva, emocional e sensorial) dos
individuos. O consumo ¢ um ato comum, ligado ao desenvolvimento vital humano.

Segundo Barbosa & Campbell (2006) o estudo detalhado do consumo conduzird ao
questionamento de algumas afirmagdes sobre o mecanismo social e sobre a propria sociedade

do consumo, como as levantadas por este estudo.

2.4 O SETOR DE COSMETICOS
Segundo a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria - ANVISA, cosméticos sdo

preparacdes constituidas por substancias naturais ou sintéticas de uso externo nas diversas
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partes do corpo humano como pele, sistema capilar, unhas, 1abios, 6rgdos genitais externos,
dentes e membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo exclusivo ou principal de limpa-
los, perfuma-los, alterar sua aparéncia, corrigir odores corporais e protege-los e manté-los em
bom estado (ANVISA, 2005).

Os cosméticos sao utilizados desde a pré-historia, apesar de ndo serem industrializados
da maneira como realizada nos dias atuais. Os cosméticos ganharam grande importancia para
sociedade e ¢ dificil imaginar como seria a vida sem a utilizagao deles na atualidade (QUERINO
et al, 2018).

Segundo Capanema et al (2007) o setor de cosméticos ¢ caracterizado pela presencga de
grandes empresas internacionais, com atuagdo global, diversificadas ou especializadas nos
segmentos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, e pelas pequenas e médias empresas
nacionais, em grande numero, focadas na producdo de cosméticos. A simplicidade da base
técnica (manipulacdo de formulas relativamente simples) pode ser um fator que justifica a vasta
quantidade de pequenas e médias empresas nacionais. E até comum encontrar empresas de
cosméticos que se desenvolveram a partir de antigas farmdacias de manipulagao.

O comércio internacional de produtos cosméticos ¢ amplamente dominado pelos paises
desenvolvidos, que praticam, em geral, niveis de tarifas bastante reduzidos, ou seja, nao
apresentam qualquer restricdo de ordem tarifaria ou comercial. As grandes empresas
multinacionais valem-se da elevada capacidade técnica e produtiva de suas plantas espalhadas
pelo mundo como uma forte barreira econdmica que impede a entrada de novos concorrentes
(GARCIA & FURTADO, 2002).

Uma importante caracteristica do setor de cosméticos ¢ a constante necessidade de
apresentar novidades. Para cumprir esse objetivo, sdo investidas anualmente grandes somas de
recursos em lancamentos e promogdes de novos produtos (CAPANEMA et al, 2007).

A preocupagdo com as questdes ambientais cresceu na indistria de cosméticos. Esse
fendomeno se explica pela emergéncia de um perfil de consumidor que privilegia produtos que
sejam resultado de agdes responsaveis e conscientes de seus fabricantes quanto a processos
produtivos menos poluentes e na substituicdo de testes de formula¢des em animais (VILHA,
2009).

Nesse sentido Garcia & Furtado (2002) apontam uma tendéncia recente que vem
gerando importantes oportunidades de negocios no setor de cosméticos que ¢ a incorporagdo de

principios ativos aos cosméticos, dando origem ao conceito de cosmecéutica.
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Para Capanema et al (2007) o segmento de cosméticos ¢ muito sensivel a apresentacao
de seus produtos e, portanto, investe sempre em design € novos materiais para as embalagens.
A distribui¢do dos produtos no pais ¢ feita, principalmente, por trés meios: vendas diretas, rede
de lojas franqueadas e canais tradicionais (supermercados e farmacias, entre outros). Quanto ao
sistema de venda direta, chamado de sistema ‘porta-a-porta’, a América Latina pode ser
considerada uma das regides mais receptivas. Isso se deve a razdes culturais e a possibilidade
de geragdo de renda complementar para familias. No caso brasileiro, acaba por promover a

inser¢do social das donas de casa, aumentando sua autoestima e sua qualidade de vida.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa descritiva objetiva conhecer e interpretar a realidade sem nela interferir para
modifica-la (CHURCHILL, 1987). A pesquisa descritiva expde as caracteristicas de
determinada populagdo ou de determinado fendmeno, mas ndo tem o compromisso de explicar
os fendmenos que descreve, embora sirva de base para tal explicacdo. O modelo utilizado neste
estudo foi o de levantamento (survey) de carater transversal. A pesquisa foi realizada através de
questionario online com ampla divulgacdo em midias sociais através do software Survey
Monkey durante o més de agosto de 2020, contando com 100 respondentes, de ambos 0s sexos.
Esse ntimero de respondentes, segundo Arkin e Colton (1977) representa uma margem de erro
de 10% considerando um intervalo de confianga de 95% para uma populag@o acima de 100 mil
respondentes. Para fins da analise proposta pelo trabalho, como valor percebido, foram
selecionados os aspectos: pre¢o e embalagem dos produtos e, para a percepg¢ao sensorial foram

selecionados os aspectos: textura e odor dos produtos.

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS
Neste capitulo serdo apresentados os resultados e analise dos dados coletados através

pesquisa descritiva Survey e na literatura pesquisada.

4.1 ANALISE DO VALOR PERCEBIDO
Com relagdo ao valor percebido no consumo de cosméticos, dois aspectos relacionados

aos atributos funcionais foram alvo de questionamento: o prego e a embalagem dos produtos.
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Grafico 01: A influéncia do preco na compra de cosméticos

O preco é capaz de Influenciar sua compra de cosméticos?

m Sim, sempre influencia a compra
m As vezes o preco influencia a compra

= O prego nunca influencia a compra

Fonte: Resultados da pesquisa.

Segundo 65% dos pesquisados as vezes o preco influencia a compra de produtos
cosméticos. Para 32% dos entrevistados o pre¢o sempre influencia a compra, mostrando que o
atributo preco exerce uma grande influéncia na compra de produtos cosméticos. Apenas para

uma pequena parcela de 3% dos pesquisados, o preco nunca influencia a compra.

Grafico 02: A influéncia da embalagem na compra de cosméticos

A embalagem ja influenciou sua compra de cosméticos?

m Nao, nunca ® Sim, sempre

m Raramente isso acontece ™ As vezes 1SS0 acontece

Fonte: Resultados da pesquisa.

Com relagdo a influéncia da embalagem na compra dos cosméticos, 75% dos
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pesquisados afirmaram que as vezes a embalagem influencia sua compra. J& 20% dos
pesquisados informaram que a embalagem nunca ¢ critério para a sua compra. Nenhum dos
entrevistados apontou a embalagem como fator influenciador principal em todas as suas
compras de cosméticos. 5% informou que raramente a embalagem exerce influéncia de compra.

Mostrando a embalagem como importante atributo secundario para decisdo de compra.

4.2 ANALISE DA PERCEPCAO SENSORIAL
Com relacdo a percepg¢do sensorial no consumo de cosméticos, dois aspectos
relacionados aos aspectos sensoriais foram alvo de questionamento: a textura e o odor dos

produtos.

Grafico 03: A influéncia da textura na compra de cosméticos

Vocé leva em consideracgio a textura do produto?

mSim ®mNdo mRaramente

Fonte: Resultados da pesquisa.
Segundo os pesquisados em relagdo a percep¢do sensorial da textura na compra de

cosméticos, 90% leva em consideracdo a textura do produto na compra, 8% nao considera a

textura fator de anélise na compra e 2% raramente considera a textura do produto.

10
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Grafico 04: A influéncia do odor na compra de cosméticos

Para vocé o aroma é fundamental para um cosmético?

u Sim, prefiro que tenham boas fragrancias
m Nio, prefiro que ndo tenha aroma

Indiferente

Fonte: Resultados da pesquisa.

Com relagdo a percepgdo sensorial relacionada ao odor na compra de cosméticos, 70%
prefere produtos cosméticos aromatizados com fragrancias agradaveis, ja 30% prefere que os
cosméticos ndo tenham nenhum aroma. J4 para 10% dos pesquisados o aroma ¢ indiferente nos

produtos cosméticos.

5 CONCLUSOES

O marketing durante muito tempo considerou apenas atributos funcionais e utilitarios
para definicdo de suas estratégias. Novas vertentes de pensamento, principalmente ligados a
estudos sensoriais romperam o pensamento tradicional ligado a apenas atributos de valor
percebido, passando a incorporar as percepgdes sensoriais como mecanismos para atragao e
fidelizagdo de clientes.

A analise do valor percebido ¢ inerente ao contexto de competitividade e pratica comum
no cotidiano no consumo. Avaliar o custo beneficio de um produto € um processo que faz parte
do processo decisorio de compra. Neste estudo, foram eleitos dois atributos para esta analise do
valor percebido no consumo de cosméticos: o preco e a embalagem.

Os resultados da pesquisa demostraram que o preco ¢ fator de grande importancia na
decisdo de compra de cosméticos, mostrando que para 97% dos pesquisados que o prego exerce
alguma influéncia na compra de seus produtos, seja eventualmente ou cotidianamente.

J& a embalagem, a pesquisa mostrou que nenhum dos respondentes apontou como

atributo fundamental para a compra, mas que as vezes a embalagem pode influenciar, sendo,
11
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portanto, um atributo com valor percebido, mas considerado secundario na decisao de compra.

A percep¢do sensorial faz parte de uma corrente de pensamento ligado a um
entendimento do consumidor de maneira mais holistica, considerando seus sentidos no processo
decisério de compra e na fidelizagdo. Para andlise da percep¢ao sensorial foram selecionados
dois aspectos para andlise de cosméticos: a textura e o odor dos produtos.

Os resultados da pesquisa apontaram que a textura dos produtos parece ser fundamental
para pelo menos 90% dos pesquisados, revelando que esse ¢ um fator fundamental na escolha
sensorial de cosméticos, se comparado as andlises dos pesquisados em relacdo ao odor dos
produtos, onde 70% apontaram que preferem cosméticos com boas fragrancias, ao passo que
um outro grupo de pesquisados julgou indiferente ou prefere cosméticos sem odor algum.

Se analisarmos em conjunto os resultados da pesquisa tanto em relagdo ao valor
percebido, quanto as percepgdes sensoriais, percebe-se que o fator preco e a textura sdo os
fatores mais considerados no consumo de cosméticos dentre os pesquisados. Ficando em
posicdes secundarias aspectos como a embalagem e o odor.

Diante da importancia dada ao preco do produto, sugerindo uma tendéncia de decisdo
de compra sem alto grau de fidelizagdo de marca, ¢ importante que as empresas do segmento
invistam no desenvolvimento de atrativos sensoriais mais representativos para o0s
consumidores, como a textura dos produtos, apontada nessa pesquisa como bastante relevante
para os consumidores, sem deixar de considerar atributos secunddrios como embalagem,
fragrancia e outros.

Para estudos futuros sugere-se o aumento no nimero de atributos pesquisados visando
ampliar a complexidade e aprofundamento do debate a respeito do valor percebido e das

percepgdes sensoriais associados ao consumo.
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