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RESUMO

O presente trabalho versa sobre apresentar as percep¢des do consumidor no setor de
cosmeéticos em relacdo ao grau de lealdade apresentado. Tais percepgfes foram apuradas por
meio de uma pesquisa qualitativa descritiva, realizada com 10 respondentes de diferentes faixas
etarias do sexo feminino. O objetivo geral do estudo é analisar qual é o grau de lealdade
apresentado pelas consumidoras do setor de cosméticos por meio de uma pesquisa descritiva.
Os resultados da pesquisa apontam existir um alto grau de lealdade no setor cosméticos
apurados conforme a escala Phrase Completion, sendo maior nas subcategorias de produtos
cosméticos de maquiagem e creme corporal € menor nas subcategorias creme facial e produtos
para Unhas.

Palavras-chave: Lealdade; Cosméticos; Pesquisa.



X

Futuro e tendéncias para a géstau,
‘desenvulviment e inovagdo

Totalmente Online e Gratuito

1 INTRODUCAO

A lealdade no consumo sempre foi um tema relevante de grande interesse
mercadoldgico por parte das empresas e das marcas, desta forma, entender como o consumidor
de determinado segmento entende e constroi seu processo de lealdade de consumo é de grande
relevancia nao s6 ao campo académico mercadoldgico, mas também ao segmento alvo, que
deste estudo abrange o setor cosmético.

O presente trabalho versa sobre apresentar as percep¢des do consumidor no setor de
cosméticos em relacdo ao grau de lealdade apresentado. Tais percep¢des foram apuradas por
meio de uma pesquisa qualitativa descritiva, realizada com 10 respondentes de diferentes faixas
etarias do sexo feminino.

O objetivo geral do estudo ¢ analisar qual ¢ o grau de lealdade apresentado pelas

consumidoras do setor de cosméticos por meio de uma pesquisa descritiva.

2 REVISAO DA LITERATURA

A seguir serdo apresentados os conceitos de lealdade e sobre o setor de cosméticos,

fundamentais para o entendimento da pesquisa.

2.1 ALEALDADE:

A lealdade ¢ um conceito complexo relacionado ao marketing muito abordado pela
literatura e que vem demandando esfor¢o de pesquisadores (HENRIQUE & MATOS, 2006).
Oliver (1999) a define a lealdade como um esfor¢o de comprometimento do consumidor em
relacdo a um fornecedor, o que gera intencdo de compra ou a propria compra repetida, se
constituindo em um compromisso profundo de recomprar novamente um produto ou servigo
preferido consistentemente no futuro.

Para Mowen & Minor (1998), a lealdade pode ser definida como o grau em que o cliente
possui uma atitude positiva, apresenta comprometimento (vinculo emocional) e pretende
continuar comprando no futuro (ou seja, € a resposta comportamental resultante de um processo
elaborado sobre uma ou mais opgoes alternativas. Essa situagdo implica compras repetidas
baseadas em fatores cognitivos, afetivos, avaliativos e motivacionais, que sdo os componentes

classicos de uma atitude.
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Os componentes atitudinais e comportamentais no processo de decisao do consumidor
relacionados a intengdo ou comportamento de recompra nem sempre sdo considerados com a
mesma intensidade. Segundo Dick & Basu (1994), a combinagao desses dois fatores leva a
quatro situagdes diferentes descritas a seguir.

Segundo a proposicao efetuada por Dick & Basu (1994), na lealdade verdadeira, a
atitude ¢ favordvel e a recompra € consistente. Esta perspectiva considera, além do
comportamento de recompra, os antecedentes de atitude que levam ao comprometimento do
consumidor. Na lealdade falsa, também chamada de espuria, o cliente compra (forte
comportamento), mas possui baixo comprometimento atitudinal (ndo possui preferéncia). Isto
significa que outros fatores estdo influenciando a compra deste cliente, como, por exemplo,
preco mais baixo. Estas pessoas estdo mais propensas a trocar de fornecedor em face de
melhores alternativas. Portanto o indice de recompra nem sempre indica lealdade, porquanto a
compra pode ter sido baseada em preco, conveniéncia, ou lealdade a mais de uma marca.

Jano nivel de lealdade latente, apesar de possuir forte atitude, o cliente demonstra baixo
nivel de recompra, possivelmente devido a barreiras de acesso, como preco ou conveniéncia de
compra. E, por fim, identifica-se o comportamento sem lealdade, que se refere a individuos que
demonstram baixa atitude (ndo ha preferéncia) e baixo comportamento (a compra nao € regular)
(DICK & BASU,1994).

Ja para Bloemer e Kasper (1995) existem apenas dois tipos de lealdade: a lealdade
verdadeira e a lealdade espuria, em que a principal diferenga entre os dois conceitos esta no fato
de que a lealdade verdadeira se baseia em um forte comprometimento com a marca, enquanto
a lealdade espuria ¢ baseada especificamente na inércia. Na lealdade verdadeira, o consumidor
compromete-se com a marca, de forma que, cada vez que ele necessitar de um determinado
produto, insistird na compra de uma mesma marca. Por outro lado, na lealdade espuria, o
consumidor poderd, facilmente, comprar de uma outra marca. Para isso, basta ele se sentir
motivado, seja por conta propria, seja por estimulos externos a pesquisar outras opgdes no
mercado.

Segundo Sudharshan (1995) o conceito de lealdade do consumidor estd intimamente
ligado ao branding (estratégias de marca), pois a lealdade e o comportamento de compra
repetida somente surgem quando os consumidores sdo capazes de identificar facilmente os
produtos de sua preferéncia. A lealdade a marca ¢ um parametro a ser avaliado em qualquer
situacdo como forma de determinar o valor de uma marca, visto que ter uma base de clientes

fiéis gera um fluxo de vendas e lucros mais denotados.
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Gummesson (1999) analisa a lealdade como uma conquista gradativa do cliente por
parte da empresa. Engel, Kolatt e Blackwell (1968) apresentam indica¢des de que a lealdade a
marcas aumenta com a idade do consumidor.

Engel, Kolatt e Blackwell (1968) afirmam que embora o conceito de lealdade de marca
seja um tipo de comportamento muito discutido, em geral, suas defini¢cdes incluem os seguintes
aspectos: sequencias de escolha de marcas; propor¢ao de compras; probabilidades de compras
repetitivas e; preferéncias de marca ao longo do tempo. Contudo, a lealdade de marca varia com
os clientes e com as categorias de produtos.

Catwright (2003) considera que ¢ necessario fazer uma distingdo entre a lealdade para
com a categoria de produtos em geral, com uma marca ou com um fornecedor em particular.
Os consumidores leais a uma categoria de produto em geral, mas que ndo tém preferéncia por
nenhuma marca em particular, ndo sao considerados desleais visto que isso implicaria terem
sido leais a uma marca em algum momento, o que nao sucede. Os consumidores que sdo leais
a uma marca em particular, compram sempre a mesma marca ou a marcas do mesmo produtor,
contudo este tipo de lealdade tem vindo a diminuir com a entrada no mercado de marcas de
distribuidor com pregos inferiores. Os consumidores que sdo leais a um fornecedor em
particular, encontram-se muitas vezes envolvidos pela rotina e dirigem-se sempre a0 mesmo
local para efetuar as suas compras por ser mais conveniente ou porque existe apenas um Unico
fornecedor, nesse caso estes nao t€ém poder de escolha encontrando-se num estado de ‘pseudo-
lealdade’.

Nesse sentido Hill & Alexander (2006) afirmam que existem varios tipos de lealdade
que ndo envolvem diretamente fidelidade, devo¢do ou dever, como por exemplo os mercados
monopolistas que acontece quando o consumidor ndo tem opg¢do de mudar para outro
fornecedor. Em algumas outras situagdes os custos, a dificuldade e os constrangimentos da
mudanca de fornecedor sdo tao elevados que o consumidor s6 o faz em ultimo recurso e por
esta razdo se mantém leal.

Segundo Gronroos (1993), entre os principais antecedentes da lealdade encontrados na
literatura do comportamento do consumidor, encontram-se: a satisfagdo, a confianca e o
comprometimento. A satisfacdo influencia positivamente nas futuras intengdes de recompra. A
confianca oferece uma garantia quanto ao desempenho consistente € competente da empresa,
garantindo que o consumidor continue a obter valor em negocios futuros com o mesmo
fornecedor. J4 o comprometimento significa que uma parte envolvida no relacionamento se

sente motivada, de alguma forma, a fazer negocios com a outra parte.
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A lealdade de marca surge quando as atitudes de marca sdo favoraveis e mantidas com
confianga, nesse contexto, o consumidor provavelmente ndo ird procurar informacdes sobre
marcas alternativas e podem nem mesmo considera-las ao fazer uma compra. A compra
repetitiva € o uso de uma marca possuem um efeito de reforco sobre a lealdade de marca
(SUDHARSHAN, 1995).

Porém, segundo Hennig-Thurau & Klee (1997) a lealdade ¢ mais do que um processo
de compra repetitivo (trocas relacionais), estando relacionado a apreciacdo e ao
comprometimento (desejo de manter o relacionamento) do consumidor. Nesse sentido, a
lealdade ndo pode ser encarada como um conceito unico responsavel pelo relacionamento entre
o consumidor e a empresa, outros antecedentes também sao responsaveis pela sua construcao.

Os consumidores leais ndo necessitam de ser persuadidos com agdes de marketing
dispendiosas, visto que tendem a louvar as caracteristicas dos seus produtos, fornecedores ou
servigos preferidos e divulgam-nos pelos seus contatos (GREWAL & LEVY, 2011). A lealdade
dos clientes ja existentes representa igualmente uma barreira significativa a entrada de novos
concorrentes, visto que os custos para redirecionar a lealdade dos clientes sao, frequentemente,
elevados (AAKER, 1996).

Nesse sentindo, HILL & ALEXANDER (2006) afirmam que a reteng¢do de clientes,
enquanto condutora da lealdade, apresenta menos custos para as empresas, comparativamente
a alternativa de conquista de novos clientes, tornando-se, por isso, numa estratégia mais
rentavel.

Quanto mais fiel for o consumidor, menos vulneravel a marca se tornara em relagdo a
concorréncia, porque o cliente estabelece uma relagdao de confianga com o produto ou servigo,
inserindo-o no seu dia-a-dia (OLIVEIRA, 2009). A lealdade dos consumidores para com uma
marca tem uma grande importancia no planeamento de uma estratégia de marketing,
constituindo uma base para o desenvolvimento de uma vantagem competitiva sustentavel

(KOTLER & PFOERTSCH, 2010).

2.2 0 SETOR DE COSMETICOS:

Segundo a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitiria - ANVISA, cosméticos sdo
preparacdes constituidas por substancias naturais ou sintéticas de uso externo nas diversas
partes do corpo humano como pele, sistema capilar, unhas, labios, 6érgaos 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
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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 utilizacdo deles na atualidade
(QUERINO, 2018).

Segundo Capanema et al. (2007) o setor de cosméticos € caracterizado pela presenca de
grandes empresas internacionais, com atuacao global, diversificadas ou especializadas nos
segmentos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, e pelas pequenas e médias empresas
nacionais, em grande nimero, focadas na producdo de cosméticos.

Para Capanema et al. (2007) o segmento de cosméticos ¢ muito sensivel a apresentacao
de seus produtos e, portanto, investe sempre em design e novos materiais para as embalagens.

Querino (2018) afirma que o mercado de cosméticos cresce cada vez mais, pois hd uma
busca incessante por produtos relacionados a beleza, além da crescente diversidade de novos
produtos nessa categoria para todos os tipos de pessoas e diferentes finalidades. Outros fatores
que favorecem esse crescimento ¢ o aumento da participacao da mulher no mercado de trabalho
e a participagdo do homem no consumo de cosméticos.

O mercado brasileiro estd entre os mais importantes do mundo, caracterizando uma
populagdo vaidosa que passou a considerar os produtos cosméticos como essenciais
(CAPANEMA et al., 2007).

O setor de cosméticos, além de se caracterizar por atividades fortemente geradoras de
valor, apresenta uma elevada capacidade de gerar emprego e renda (GARCIA & FURTADO,
2002). Exatamente por conta da importancia do mercado brasileiro e também pelas suas fortes
possibilidades de crescimento, todas as principais empresas mundiais, sejam de atuacao
especializada ou concentrada, mantém atividades produtivas e comerciais no pais.

De acordo com a Associacao Brasileira das Industrias de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC), em 2018 o Brasil ocupava o quarto lugar, no ranking dos maiores
paises do mundo consumidores de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria ¢ Cosméticos,
perdendo apenas para os Estados Unidos, China e Japao, permanecendo na mesma colocacao
no ano de 2019 (ABIHPEC, 2019).

A ANVISA ¢ 6rgdo responsavel no Brasil para legislacdo e fiscalizacdo do setor de
produtos cosméticos. A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA, 2005) define os
produtos finais do setor de cosméticos segundo os riscos que os mesmos possam oferecer aos

seus usuarios, estabelecendo diferentes implicacdes para aprovacdo e comercializagdo no
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mercado (CAPANEMA et al., 2007).

A ANVISA (2005) por meio da RDC 211/2005 classifica os produtos de higiene
pessoal, cosméticos e perfumes em duas categorias: 0s produtos de risco de grau 1 e os produtos
de risco de grau 2. Os produtos de risco de grau 1 sdo produtos de higiene pessoal cosmeticos
e perfumes que se caracterizam por possuirem propriedades bésicas ou elementares, cuja
comprovacao ndo seja inicialmente necessaria e ndo requeiram informagdes detalhadas quanto
ao seu modo de usar e suas restrices de uso, devido as caracteristicas intrinsecas do produto.
Para fins desta pesquisa foram considerados apenas os produtos cosméticos de risco de grau 1,
relacionados abaixo, sendo descartados itens de higiene e perfumaria.

Os produtos enquadrados em Risco Grau 1 pertencentes a categoria de cosméticos
objeto desta pesquisa sdo: Base facial ou corporal; Batom labial e brilho facial; Blush/ Rouge;
Corretivo facial; Creme, locdo e gel para rosto; Esfoliantes; Hidratantes; Limpadores Faciais;
Delineadores para labios, olhos e sobrancelhas; Kajal, Demaquilantes; Locao tonica facial;
Mascara para cilios; Mascara corporal e facial; P6 facial; Sombra para pélpebras; Produtos
faciais e corporais; Produtos para unhas (ANVISA, 2005).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Gil (2002) a pesquisa ¢ procedimento racional e sistematico que tem como
objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos. O método cientifico ¢ um
conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos utilizados para atingir o conhecimento.

Este estudo est4 pautado no paradigma interpretativo que, segundo Koetting (1984), o
tem como objetivo compreender, interpretar, compartilhar a compreensdo de forma mutua e
participativa, uma vez que sdo estes os pressupostos pretendidos por este estudo.

A pesquisa realizada neste estudo teve carater descritivo, que segundo Marconi &
Lakatos (2005) ¢ aquele que visa apenas a observar, registrar e descrever as caracteristicas de
um determinado fenomeno ocorrido em uma amostra ou populacdo, sem, no entanto, analisar o
mérito de seu conteudo. O design desta pesquisa ¢ qualitativo, para Spratt, Walker e Robison
(2004) a pesquisa qualitativa utiliza uma abordagem buscando a emergéncia de uma teoria e
considera o fendmeno social como algo construido pelas pessoas, sendo este o mais apropriado
para o entendimento de como se da a lealdade dentre os pesquisados.

A pesquisa de campo utilizou uma escala de mensuragdo denominada escala Phrase

Completion (HODGE E GILLESPIE, 2007) objetivando medir as percepgdes dos consumidores
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sobre 0 segmento cosmético. A escala possui uma sequéncia de inteiros de 0 a 10, contendo 11
pontos subdivididos em trés grupos: Pouco Significativo (pontuacdes 0, 1 e 2), Razoavelmente
Significativo (pontuagdes de 3 a 7), Muito Significativo (pontuagdes 8, 9 e 10). Segundo Hodge
e Gillespie (2007), o fato da escala Phrase Completion ter 11 pontos (de 0 a 10), facilita a
interpretacdo por parte do pesquisado. Além de mais intuitiva e logicamente construida, a escala
Phrase Completion teria ainda as vantagens do ponto de vista de operacionalizacdo estatistica.

Neste estudo, a amostra € de 10 sujeitos, do género feminino, estratificados etariamente,
de modo a compor com um respondente por faixa etéaria, tendo como faixa de corte a idade
inicial de 18 anos e a ultima categoria acima de 65 anos, totalizando uma amostra de 10

respondentes, conforme Tabela 01, com a estratificagdo da amostra da pesquisa a seguir.

Tabela 01: Estratificacio da Amostra

Sujeitos Faixa etdria: Nimero de Respondentes:
A 18 a 24 anos 1
B 25 a29 anos 1
C 30 a 34 anos 1
D 35 a39 anos 1
E 40 a 44 anos 1
F 45 a 49 anos 1
G 50 a 54 anos 1
H 55 a 59 anos 1
I 60 a 64 anos 1
J Acima de 65 anos 1
Total: 10

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Em relacdo a determinagao dos sujeitos da investigacao, foi definido como grupo de
sujeitos o publico feminino, selecionados por convites em midias sociais com tematicas ligadas
ao segmento cosméticos, sendo estabelecido como critério para que o respondente pudesse fazer
parte da pesquisa, ser consumidor de produto cosmético, independente da categoria do mesmo.
A pesquisa de campo foi realizada online através de formulario online no site Google Forms,

durante o més de margo de 2021, cujos resultados serdo apresentados a seguir.
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4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados de pesquisa sobre o grau de lealdade a
marcas de produtos cosméticos atribuido pelos respondentes, contudo sem a explicitacao de
nomes, divididos em quatro subcategorias: Maquiagem, Creme Facial, Creme Corporal e
produtos para Unhas, todos classificados no escopo de Risco grau 1 pela ANVISA.

No Gréfico 1 serdo apresentados os resultados referentes ao grau de lealdade a marcas

de maquiagem.

Grafico 1: Grau de lealdade a marcas de Maquiagem

Em uma escala de O a 10, onde O representa nenhuma e 10 representa grande lealdade, responda

qual é a nota que vocé atribui ao seu grau de lealdade a marcas de MAQUIAGEM.
10 respostas

3
3

(30%)

2 2
(20%) (20%)

1
(10%) (10%) (10%)
0(0%) 0 (0%) 0(0%) 0 (0%) 0 (0%)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Elaborado pelo autor

Para analise dessa questdo, serdo seguidas as proposicdes da escala Phrase Completion
(HODGE E GILLESPIE, 2007), que escalona com notas de 0 a 10. Com relagdo ao grau de
lealdade a marcas de maquiagem, 70% dos respondentes atribuiram grau de avaliagdo
denominada ‘muita significancia’ (pontuacdes 8, 9, 10) a seu grau de lealdade a marcas de
maquiagem. Ja 20% das respondentes afirmaram que seu grau de lealdade a marcas de
maquiagem ¢ ‘razoavelmente significante’ que englobam as pontuacdes 3,4, 5,6 ¢ 7. E, 10%
das respondentes pontuou como ‘pouco significativa’ (pontuagao 0, 1, 2) seu grau de lealdade
a marcas de maquiagem.

A seguir, no Grafico 2 serdo apresentados os resultados referentes ao grau de lealdade a

marcas de creme facial.
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Grafico 2: Grau de lealdade a marcas de Creme Facial

Em uma escala de 0 a 10, onde O representa nenhuma e 10 representa grande lealdade, responda
qual é a nota que vocé atribui ao seu grau de lealdade a marcas de CREME FACIAL.
10 respostas

2 2 2 2

(20%) (20%) (20%)
! 1 1 1 1
(10%) (10%) (10%) (10%)
0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%)
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Elaborado pelo autor

Para analise dessa questdo, serao seguidas as proposigoes da escala Phrase Completion
(HODGE E GILLESPIE, 2007). Com relagdo ao grau de lealdade a marcas de creme facial,
50% dos respondentes atribuiram grau de avaliagdo denominada ‘muita significancia’
(pontuagdes 8, 9, 10) a seu grau de lealdade a marcas de creme facial. Ja 30% das respondentes
afirmaram que seu grau de lealdade a marcas de creme facial ¢ ‘razoavelmente significante’ que
englobam as pontuacdes 3, 4, 5, 6 ¢ 7. E, 20% das respondentes pontuou como ‘pouco
significativa’ (pontuagdo 0, 1, 2) seu grau de lealdade a marcas de creme facial.

A seguir, no Grafico 3 serdo apresentados os resultados referentes ao grau de lealdade a

marcas de creme corporal.

Grafico 3: Grau de lealdade a marcas de Creme Corporal

Em uma escala de O a 10, onde O representa nenhuma e 10 representa grande lealdade, responda
qual & a nota que vocé atribui ao seu grau de lealdade a marcas de CREME CORPORAL.

10 respostas
4
4
(40%)

3
(30%)

1 1 1
0 (0%) (10%) 0(0%) (10%) 0 (0%) (10%) 0(0%) 0 (0%) 0 (0%)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Elaborado pelo autor
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Para analise dessa questdo, serao seguidas as proposi¢oes da escala Phrase Completion
(HODGE E GILLESPIE, 2007). Com relagdo ao grau de lealdade a marcas de creme corporal,
70% dos respondentes atribuiram grau de avaliacdo denominada ‘muita significancia’
(pontuacdes 8, 9, 10) a seu grau de lealdade a marcas de creme corporal. J4 20% das
respondentes afirmaram que seu grau de lealdade a marcas de creme corporal ¢ ‘razoavelmente
significante’ que englobam as pontuagdes 3, 4, 5,6 ¢ 7. E, 10% das respondentes pontuou como
‘pouco significativa’ (pontuagao 0, 1, 2) seu grau de lealdade a marcas de creme corporal.

A seguir, no Grafico 4 serdo apresentados os resultados referentes ao grau de lealdade a

marcas de produtos para Unhas.

Grifico 4: Grau de lealdade a marcas de produtos para Unhas

Em uma escala de 0 a 10, onde O representa nenhuma e 10 representa grande lealdade, responda
qual € a nota que voceé atribui ao seu grau de lealdade a marcas de produtos para UNHAS.
10 respostas

3

3
(30%)
2
2 2
(20%) (20%)
! 1 1 1
(10%) (10%) (10%)
0 (0%) 0(0%)  0(0%) 0 (0%) 0 (0%)
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Elaborado pelo autor

Para analise dessa questdo, serdo seguidas as proposicoes da escala Phrase Completion
(HODGE E GILLESPIE, 2007). Com relagao ao grau de lealdade a marcas de produtos para
Unhas, 20% dos respondentes atribuiram grau de avaliagdo denominada ‘muita significancia’
(pontuagdes 8, 9, 10) a seu grau de lealdade a marcas de produtos para Unhas. Ja 50% das
respondentes afirmaram que seu grau de lealdade a marcas de produtos para Unhas ¢
‘razoavelmente significante’ que englobam as pontuagdes 3, 4, 5, 6 ¢ 7. E, 30% das
respondentes pontuou como ‘pouco significativa’ (pontuagdo 0, 1, 2) seu grau de lealdade a

marcas de produtos para Unhas.

5 CONCLUSOES

O setor de cosméticos vem despontando no Brasil € no mundo em representatividade

econdmica. O entendimento das peculiaridades de consumo, como se comportam e o que
11
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desejam os consumidores desse segmento se tornou fundamental para esse segmento. Este
estudo buscou agregar informagdes apurando o grau de lealdade dos consumidores do setor
cosmético dentro das subcategorias de maquiagem, creme facial e corporal e produtos para
unhas.

De acordo com dados apurados pela pesquisa, percebeu-se um alto grau de lealdade
apurados conforme a escala Phrase Completion (HODGE E GILLESPIE, 2007) no setor de
cosméticos como um todo.

Quando analisados separadamente os graus de avaliagdo denominados de ‘muita
significancia’, que englobam as pontuagdes de 8, 9, 10 atribuidos em relag@o ao grau de lealdade
a marcas por subcategorias de produtos cosméticos, Maquiagem e creme corporal ficaram no
topo com 70% dos respondentes, seguidos de creme facial com 50%. Contudo, a subcategoria
de cosméticos denominada produtos para Unhas apresentou menor grau de lealdade, uma vez
que apenas 20% dos respondentes apontou ‘muita significincia’ no aspecto lealdade a marcas
de produtos para Unhas.

Desta forma, pode-se associar tal resultado de pesquisa aos pressupostos de Bloemer ¢
Kasper (1995) que apontam existir dois tipos de lealdade: a lealdade verdadeira ¢ a lealdade
espuria, em que a principal diferenca entre os dois conceitos esta no fato de que a lealdade
verdadeira se baseia em um forte comprometimento com a marca, enquanto a lealdade espuria
¢ baseada especificamente na inércia. Na lealdade verdadeira, o consumidor compromete-se
com a marca, tal qual foi evidenciado dentre as respondentes nas subcategorias de maquiagem,
creme facial e creme corporal, que insistem na compra de uma mesma marca. Por outro lado,
na lealdade espuria, o consumidor podera, facilmente, comprar de uma outra marca, tal qual
também foi evidenciado dentre as respondentes na subcategoria produtos para unhas, que
buscam outras opg¢des no mercado ao efetuarem compras desse tipo de produto.

Como sugestoes para pesquisas futuras, orienta-se buscar elencar quais fatores sdo os
responsaveis por esse alto grau de lealdade no setor cosmético e quais fatores se mostram

impeditivos no alcance da lealdade.
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