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A INFLUENCIA DO NEUROMARKETING NA DECISAO DE COMPRA DOS
CONSUMIDORES DE MAQUIAGENS EM JI-PARANA/RO?

Mariana Rodrigues de Souza?

Marcia Cristina Teixeira3

RESUMO

O estudo tem em seu objetivo analisar sobre 0 uso da maquiagem, dentro do
critério neuromarketing, a partir de questionarios distribuidos via online e tabulados na
modalidade googleforms. Foram propostos inicialmente 399 questionarios, sendo
obtidas 261 respostas. De acordo com a metodologia e critérios, as respostas
permitiram compreender a partir das respostas, a demanda, a influencia digital na
compra de maquiagem em Ji-Parana, dentro dos critérios propostos. Nas hipoteses,
a influéncia digital e a preocupacdo com o visual aparente na modalidade paradigma
de beleza. Na discussao, a responsabilidade acerca do descarte, da validade, preco
e limpeza da pele p6s-consumo e dos reflexos positivos e negativos sobre 0 uso sem
a leitura das informacgdes constantes nas embalagens. Nas consideragfes finais, a
contribuicdo da pesquisa para a administracdo de empresas, que demonstrou a

preocupacdo em conhecer o mercado antes do investimento.

Palavras-chave: Neuromarketing. Maquiagem. Beleza. Pele.

ABSTRACT

The study aims to analyze the use of make-up, within the neuromarketing
criterion, from questionaires distributed online and tabulated in the googleforms
modality 399 questionnaires were initially proposed, with 261 responses being
obtained. According to the methodology and criteria, the answers allowed us to

! Artigo apresentado no curso de Administragdo do Centro Universitario Sdo Lucas como Pré-requisito
para conclusdo do curso.
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understand from the answers, the demand, the digital influence on the purchase of
make-up in Ji-Parana, within the proposed criteria. In the hypotheses, the digital
influence and the concern hypotheses, the digital influence and the concern with the
apparent visual in the beauty paradigma modality. In the discussion, the responsability
regarding disposal, validity, prince and post-consumption skin celaning and the
positive and negative effects on use without Reading the information on the packaging.
Int the final remarks, the contribuition of research to business administration, which
demonstrated the concern to know the Market before investing.

Keywords: Neuromarketing. Makeup. Beauty. Skin.

1.INTRODUCAO

A escolha do tema deu-se a partir da iniciativa de entender o que se passa na
cabeca do individuo quando vai adquirir determinado produto, buscando conhecer
como que através da publicidade certa e usando estratégias que estimulem
determinada area do cérebro gerem o efeito desejado.

A justificativa decorreu da disponibilidade de produtos e das informa¢cdes nao
observadas nos rotulos, sendo consumidos a partir da propaganda ou indicacao
acerca de precaucdes, utilizacdo, prazo previsto para o resultado e validade do
produto.

O objetivo do presente estudo foi analisar a influéncia do neuromarketing na
decisao de compra dos consumidores de maquiagens em Ji-Parana-Rondénia-Brasil.
Nos objetivos especificos, identificar os métodos utilizados para influenciar o
consumidor na compra de produtos de maquiagem, o processo de decisdo na compra
de maquiagem e analisar o nivel de influéncia do neuromarketing no consumidor de
maquiagem.

A problematica decorreu da busca por produtos no mercado e a diversidade de
produtos com visual atrativo além da variedade de precos, levando o consumidor a
sensacéo de satisfacdo quanto a escolha do produto e o objetivo a que se destina. E
de extrema importancia que as empresas saibam identificar as estratégias que mais
atraem seu publico, este tipo de pesquisa esta cada vez mais sendo necessaria para

entender a decisdo de compra do cliente, sendo a maneira mais efetiva para as



empresas poderem, por meio da pesquisa, analisarem suas proprias propagandas, o
que funciona, o que chama mais atencéo, e o que pode ser descartado.

Referidas informacdes sdo de total relevancia para os gestores. Se inovar e estar
sempre a frente do mercado ndo é uma tarefa téo facil, entdo para isso, por que néo
buscar maneiras de entender se passa na mente do consumidor e 0 que realmente se
precisa ter e fazer para atrair mais clientes para o seu produto?

O neuromarketing se encaixa exatamente nestas necessidades e entender o
comportamento, emocgdes e o0 que influéncia a pessoa para estar adquirindo aquele

produto naquele exato momento é uma perspectiva de consumo.

2.TEORIA DE BASE

2.1 Neuromarketing

O termo neuromarketing nada mais é que o estudo da neurociéncia unido a estratégias
de marketing e com ele é possivel identificar estimulos que acionam cada parte do cérebro, é
possivel entender o que se passa ha cabeca da pessoa quando ela vai comprar determinado
produto, qual o motivo de preferirem uma marca especifica, de optarem por produtos de “luxo”
como carros, acessorios, comidas e entre tantos outros, e assim surge a possibilidade de que
através da publicidade certa sejam usadas estratégias que estimulem determinada area do
cérebro gerando o efeito desejado”. (MARTINSON, 2019).

Vocé ja reparou em como se sente quando assiste a um filme em que o personagem
que vocé gosta muito morre e vocé sente uma onda de tristeza? Ou vibra de alegria quando
seu time de futebol ganha o campeonato, ou até mesmo quando assiste um bailarino ou
musico e vocé se sente leve? Segundo Lindstrom, Martin (2017) isso se deve aos neurdnios-
espelho, nosso cérebro entende como se ndés mesmos teriamos executado aquela acéo, €
como se apenas observando, seria a mesma coisa de fazer, “neurénios-espelho também séo
0 motivo pelo qual muitas vezes imitamos involuntariamente o comportamento de outras
pessoas.”

De certo modo, consciente ou inconscientemente, nés avaliamos objetos que chamam
nossa atencdo como smartphones, roupas, acessoOrios, que por sua vez podem nos
proporcionar personalidade e status social. Os neurdnios-espelho séo o futuro da publicidade,
se mostrando mais poderosos que o0s profissionais de marketing imaginam para influenciar
nossa mente, carteira e “logica de consumo”. (LINDSTROM, MARTIN, 2017).

O neuromarketing em sua historia traz:

Foi primeiramente reportado como termo em 2002, em um press release de uma
empresa de Atlanta chamada BrightHouse, que anunciou a criagdo de uma unidade
de negdcio usando fMRI, ou ressonancia magnética, para estudos de marketing. O
fato atraiu criticas e conflitos os quais envolviam a universidade de Emory, pois
utilizava seus espacos, seus estudos de imagem e pelo menor um professor de
psiquiatria para tais estudos. Mas antes desse evento, estudos que envolviam reacfes
do consumidor & comunicagdo em televisdo utilizando eletroencefalograma ja eram
utilizados por corporagfes, e uma patente sobre a utiliza¢gdo da neuroimagem como
ferramenta de marketing foi efetuada em agosto de 2000, por Gerald Zaltman e
Stephen Kosslyn na Universidade de Harvard, chamada “Neuroimaging as a



marketing tool”. Em outubro de 2004, o jornal The New York Times publicou uma
matéria polémica. A jornalista Sandra Blakeslee (2004) descreve as novidades do
neuromarketing no artigo: “If you have a buy Button in your brain, what pushe it?” e
levanta suas duvidas diante das técnicas de imagem utilizadas em pesquisa de
mercado. (FISHER et al apud COLAFERRO & CRESCITELLI, 2014, p.137).

E de extrema importancia que as empresas saibam identificar as estratégias que mais
atraem seu publico, modalidade de pesquisa cada vez mais necessdria para entender a
decisdo de compra do cliente, sendo a maneira mais efetiva para as empresas, 0 que
funciona, o que chama mais atencéo, e o que pode ser descartado.

Trata-se de informacdes relevantes para os gestores. Se inovar e estiver a frente do
mercado ndo é uma tarefa tao facil, dai, a busca maneiras de entender atrativos para alcangar
a todo tipo de publico. (BARBOSA, 2020).

As técnicas usadas pela neurociéncia devem ser levadas em consideracdo para
preencher lacunas sobre o entendimento do comportamento do consumidor e usado como
uma ferramenta conveniente de pesquisa para se entender o que se passa realmente na
mente do consumidor. (ODA, 2013).

Consciente ou inconscientemente, avalia-se de que objetos que atraem como
sharthphones, roupas, acessorios, complementos estes que elevam (para alguns), o status e
ingresso em grupo social almejado. Os neurdnios-espelho séo o futuro da publicidade, se
mostrando mais poderosos que os profissionais de marketing imaginam para influenciar nossa
mente, carteira e “légica de consumo”.

Os cientistas descobriram que uma regiéio no cortex frontal do cérebro chamada area
10 de Brodmann, que é ativada quando vemos produtos que achamos “legais” (ao
contrario de um velho Ford Fairlane, por exemplo, ou de um novo jogo de chaves de
roda), esta associada a percep¢ao de si mesmo e as emocgdes sociais. (LINDSTRON,
2017, p.35).

Com o objetivo de aplicar conhecimento, neurocientificados o neuromarketing faz
pesquisas mercadolégicas para compreensdo acerca do funcionamento dos processos
neurais e suas dificuldades sobre os desejos e comportamento do ser humano. Uma das
areas de estudo tem como funcgdo entender a resposta cerebral a propaganda, mensagens e
imagens a ela associadas por meio de neurcimageamento. (PIRES, 2017).

O neuromarketing aparece para obter maior conhecimento, com a intencéo de junto
as informagbes comportamentais as motivacdes ocultas no inconsciente da mente que
direcionam os individuos ao processo de escolha. (COLAFERRO, CRESCITELLI 2014).

Define-se neuromarketing como uma area académica e ndo uma aplicagdo das
técnicas de neuroimagem para vender produtos. (LEE et al apud COLAFERRO,
CRESCITELLI, 2014).

Na visdo empresarial, o0 neuromarketing se insere no contexto de neurociéncia do
consumidor como uma aplicacdo dos conhecimentos adquiridos nas praticas gerenciais.

E utilizado um método chamado SST (staady stata topography), verséo avancada
de um eletroencefalograma que tpode medir as reagfes instantaneas do cérebro.
Pode se observar que em varios estudos realizados por empresas de pesquisa de
mercado, é que se usa além de instrumentos de imagem da neurociéncia, uma
série de complementacdes de pesquisas tradicionais qualitativas e também
medi¢6es das reacdes corporais ou biométricas. (COLAFERRO E CRESCITELLI,
2014, p.142).



Em se tratando do neuromarketing, relacionado se encontra a neurofisiologia, ou seja,
ao conjunto de ocorréncias interligadas.

A neurofisiologia do comportamento do consumidor e as experiéncias sensoriais estao
crescendo em resultados de pesquisa e importancia para as atividades operacionais
devido a possibilidade de projetar produtos e processos mais adequados as
necessidades dos consumidores. Além disso, hd uma grande variedade de aplicacdes
no chéo de fabrica, como projetos de seguranca, de interagdo homem-maquina e
outras aplicacBes relacionadas com o processamento cognitivo e seus impactos no
comportamento humano. (OLIVEIRA, GIRALDI, 2019, p.2).

Mesmo estando-se diante de todas as regras e exigéncias para langcamento do produto
no mercado, marcas clandestinas tém ocupado o cenario com produtos que colocam em risco
a salde da pessoa, em especial, na maquiagem, a visao e a ingestédo de toxicos.

Segundo Reckziegel & Zamberlan (2017, p.7): “Seguindo para a busca de informacao,
a maioria das mulheres pede opinido aos amigos sobre o tipo de produto de beleza que deve
usar.”

Na relacdo consumo,

A ubiquidade da publicidade na sociedade p6s-moderna comega a ser questionada
no ambiente corporativo, pois as organizagfes ainda se utilizam de estratégias de
marketing tradicionais para compreender novos habitos de consumo e continuam
anunciando sem inovacao e criatividade. Entender tais assertivas, assim como 0s
motivos e implicagbes das decisbes de consumo, requer uma analise cientifica
profunda. (RECKZIGEL & ZAMBERLAN, 2017, pp.7-8).

Embora esteja diante de uma pesquisa de campo, € necessario estudo aprofundado
acerca do tema, haja vista o0 aumento do consumo e o ambito de investimento neste sentido,
além dos materiais de uso e propagandas que se referem a materiais de ordem natural.

O neuromarketing auxiliara as organizagGes no desenvolvimento de seus produtos,
ao mesmo tempo em que conhecera o comportamento de consumo por meio do
cérebro humano. Sob esse olhar, essa tecnologia pode gerar consequéncias éticas,
culturais e sociais em longo prazo, portanto seria importante que mais estudos sobre
sua utilizacdo fossem realizados pelos pesquisadores brasileiros. (ALMEIDA, 2018,

p.6).

Marketing pode ser definido como um conjunto de praticas administrativas, voltadas
ao desenvolvimento e implementacdo de modelos estratégicos de oferta de produtos, servicos
e valores, alinhados as demandas de individuos e grupos de interesse.

(KOTHLER, ANDREASEN, 1991, p.109).

Acerca do marketing e neuromarkting,

Ainda que muito se fale em neuromarketing, a verdadeira penetracdo das
neurociéncias no ambito das pesquisas de marketing é baixa no Brasil e no mundo,
em direta oposicao ao seu propagado potencial. Diversos fatores concorrem para isto:
o mercado de neuromarketing possui muito mais gente que procura tirar alguma
vantagem falando sobre neuromarketing do que gente que sabe programar e conduzir
experimentos nessa area; diversas nogdes equivocadas — e outras parcialmente
corretas, mas notoriamente irrefletidas — sdo disseminadas, enfraquecendo a imagem
de seriedade da técnica. Mas, para além destes aspectos menores, um fator que se
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destaca é a ineficacia de substrato para a promogéo de relagBes sinérgicas com as
técnicas naturalistas que todos sabemos serem indispensaveis as pesquisas de
marketing. (DIAS, 2012, p.1).

Assim, diante da relevancia do neuromarketing para o consumidor de produtos de
maquiagem, discutir-se-a a seguir sobre o comportamento do consumidor em geral.

2.1.1 Sentidos: Olfato, Visao e Tato

Acerca da visdo em destaque do posicionamento social de Guareschi in Zanella et al
(2008, p.4):

Entender sociedade, pois, em termos de “relagdes”, é entendé-la de modo aberto,
passivel de mudanca. A maior parte dos trabalhos da ABRAPSO que conhego
mostram uma visdo de sociedade definida a partir de suas relagbes, assim como
também os estudos de grupos, de comunidades, das familias, ou de qualquer
organizagdo humana.

Visao, assim, € um conjunto de integracdes que se assemelham dentro de um contexto
social. Neste sentdo:

A energia luminosa (luz) chega aos nossos olhos trazendo informagdes do que existe
ao nosso redor. Nossos olhos conseguem transformar o estimulo luminoso em outra
forma de energia (potencial de acdo) capaz de ser transmitida até o nosso cérebro.
Esse ultimo é responsavel pela criagdo de uma imagem a partir das informacgfes
retiradas do meio. (ABRAO, 2016, p.2)

No ensino fundamental, o entendimento de visdo se destaca: “O érgao do sentido
responséavel pela visdo sdo os nossos olhos. Eles nos permitem enxergar o mundo & nossa
volta. Com a visdo podemos ver o0s objetos e perceber o tamanho deles, as cores, as formas.”
(https://escolakids.uol.com.br).

Para Byington (2019, p.1): “As fungbes fisiologicas sao equivalentes aos hardware e
as funcdes estruturantes aos softwares.”

Em outra modalidade, a descricédo das fungdes, significados e simbologias:

Os conceitos de simbolo, de fungdo e de sistema estruturante, que englobam o
subjetivo e o objetivo para estruturar a Consciéncia a partir do processo de elaboragéo
simbdlica coordenada por arquétipos, caracterizam o centro conceitual da Psicologia
Simbdlica. O Ego, aqui denominado o Outro, sdo conceitualmente inseparaveis na
Consciéncia, e sua identidade é formada e transformada pelos significados ou
metaforas que emergem dos simbolos durante a elaboragdo simbolica. Nesta
conceituagdo, tudo na vida é simbolo e funcdo estruturante. (BYINGTON apud
BYINGTON, 2019).

As cores também sao outra forma de influenciar nosso desejo de consumo, segundo
Lindstrom, Martin (2017) houve um estudo sobre antincios em listas telefénicas, foi descoberto
gue 0s anuncios que continham cor prendiam a atencdo do consumidor por mais de 2
segundos e 0s em preto e branco prendem nossa atencao por menos de um segundo, que é
uma diferenca significante tendo em mente que a maior parte dos produtos tem um décimo
de segundo para atrair a atencao antes de passar por ele. De acordo com Lisdstrom, Martin
(2017, p.81) “Um estudo realizado pela Seoul International Color Expo revelou que a cor chega
a aumentar o reconhecimento de uma marca em até 80%”. No momento em que estimaram



11

a relevancia da cor na compra dos produtos, 84,7% dos participantes do estudo, afirmaram
que a cor equivalia a mais da metade do critério para a decisédo de compra.

A percepcao do tato (NADIAZ, 2020, p.1): “O TATO é um corretivo de alta cobertura e
altamente pigmentado. E indicado para cobrir e uniformizar a pele. Pode também camuflar
olheiras, acnes, cicatrizes, marcas e manchas.”

Os receptores do tato percebem sensacdes e traduzem as informacdes recebidas ao
cérebro, bem como emitem a transferéncia térmica de calor de um corpo ao outro. Exemplo:
ao tocar um produto de beleza este pode umedecer com o calor do nosso togue.

Nés temos necessidade de sempre tocar, alisar, sentir antes de comprar algo € como
um teste sensorial, no caso de eletronicos, preferiu aparelhos pequenos, e leves, que se
encaixem na mao, Lindstrom, Martin (2017, p.88) “Irracionalmente, concluimos que quanto
menor e mais leve a camera digital ou o gravador, mais complexa e avan¢ada deve ser a
tecnologia ali contida. Muitas vezes isso é, até certo ponto, verdade. No entanto, algumas
empresas argumentariam que, quanto mais pesado € um produto, melhor é a sua qualidade.”

Uma vez, para provar um argumento, realizei um teste. Dei a cem consumidores
dois controles remotos Bang & Olufsen, um com aluminio dentro e o outro sem. A
reagdo imediata dos consumidores com o controle remoto leve? “Esta quebrado.”
Tudo por causa da falta de peso. Mesmo ap6s descobrirem que o aparelho leve
funcionava perfeitamente, os consumidores ainda achavam que a sua qualidade
era inferior. E que tal a intrigante ideia da Duracell de projetar pilhas com a forma
de projéteis (infelizmente, o produto nunca chegou as prateleiras)? Pesquisadores
mostraram que todos 0s homens que haviam substituido as pilhas normais de suas
lanternas por pilhas com formato de projétil (um processo que ndo era muito
diferente de carregar uma arma) achavam que as novas pilhas eram mais potentes
do que as tradicionais — embora o formato de projétil na verdade reduzisse
substancialmente a forca da pilha. O que eu queria comprovar? N&o importa se
vocé prefere seus aparelhos cheios de metal, leves como o ar ou pesados como
municdo: a sensacao tatil de um produto desempenha um papel importante na
decisdo de compra-lo ou ndo. (LINDSTROM, MARTIN, 2017, p.80).

O olfato e o perfume,

A extraordinaria gama de perfumes e o requinte de sua criacdo pelas mais variadas
combinacdes quimicas transformaram a funcéo estruturante do olfato numa das mais
sofisticadas fun¢8es da civilizagdo. Por um lado, altamente criativa, mas por outro, um
tanto defensiva, pois esconde a pujanca de nossas glandulas cutaneas. Ao deliciarmo-
nos com os perfumes, transformamos o olfato em arte, que nos encanta e, a0 mesmo
tempo, oculta a verdade do nosso corpo através de uma Persona olfativa artificial e
defensiva. (BYINGTON, 2019, p.4).

Em outras consideragbes acerca do olfato, trata-se de particulas eliminadas por
produtos ou alimentos, liquidos, flores, etc., que chegam ao nosso nariz e se dissolve no tecido
gue reveste a regido interna do teto da cavidade nasal, a mucosa olfatéria. A informacéo é
transformada, conduzida através do nervo olfatério até o cérebro e sera codificada. (ABRAO,
2016).

Lindstrom, Martin (2017, p.77) disse "mas foi a ultima descoberta da Dra. Calvert que
me deixou mais perplexo:’Com base em nossa experiéncia de viséo e olfato, ela concluiu que
o odor ativa vérias regifes cerebrais exatamente iguais as ativadas pela imagem de um
produto.” Em resumo, se vocé sentir um cheiro de péao fresco, com certeza a imagem dele vira
a sua cabeca, nossos sentidos sdo admiravelmente necessarios para conseguirmos
interpretar o mundo a nossa volta e executam um papel importante no nosso comportamento.
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Quando sentimos qualquer aroma, 0s receptores de odor em nosso hariz sao levados até o
sistema limbico, controlando nossas emocdes, lembrancas e a sensacédo de bem-estar.

2.2 Decisao de compra do consumidor

Reckziegel & Zamberlan (2017, p.7) asseveram: “O processo de decisdo apresenta
varias etapas, na primeira, no reconhecimento da necessidade, a questdo com maior
concordancia, foi em relacéo que as consumidoras apenas compram um produto novo quando
o anterior estiver acabando.” Acerca das influéncias,

As influéncias individuais: demogréafica, psicografia, valores e personalidade, recursos
do consumidor, como tempo, dinheiro e atengcdo, motivagdo; conhecimento e atitudes;
as influéncias ambientais; cultura, classe social, familia, influéncia pessoal e situacgao;
e as influéncias dos processos psicologicos: processamento de informagao.
Aprendizagem e mudanca de comportamento e de atitude. (ferreira, 2019, p.18).

Quanto a deciséo, esta em geral encontra influéncia na midia, no paradigma (ator,
atriz, amigo, etc), em busca de se atualizar e destacar os tracos de beleza em busca da
aparéncia atraente e satisfatoria.

Segmentacdo de mercado estuda as diversas maneiras que as empresas usam para
determinar seu publico alvo. Na segmentacdo descrevem-se as formas que as
organizagbes segmentam o mercado, com a inten¢cdo de se destacarem da
concorréncia, oferecendo produtos compativeis aos mercados alvos anteriormente
pesquisados e selecionados. E uma ferramenta importante, por organizacdes que
enxergam sua relevancia usam-na de forma adequada, alavancando chances de
resultado positivo, competitividade, destaque no mercado, etc. (QUINIANGO, 2012,

p.6).

Desde o surgimento da internet, 0 mundo tem mudado o modo de se comunicar e
afetado o modo de atuacdo das empresas, ou seja, uma mudanca de estratégias.

A presenca das empresas no ambiente virtual se torna muito importante utilizando as
redes sociais. A maioria dos consumidores se comunica por multicanais, algo muito comum é
a divulgacdo em uma plataforma e a compra ser realizada em outra, tendéncias que néo
atendem ao investimento do fornecedor, haja vista a qualidade ofertada, seguranca,
ocorrendo assim a similaridade com menor preco e sem o alcance da marca patenteada.
(KOTLER, 2000).

Nas inovacgles, empresas estdo cadastrando clientes, analisando o perfil e oferecendo
pacotes mensais que atendam a cada cliente com produtos de cabelo, pele, maquiagem, o
que tem garantido valores fixos no pagamento dos pacotes, apresentacdo de inovacoes e
atualizacBes sem a preocupacao do cliente, satisfacdo e seguranca com relacdo ao produto.

Nesta inovacéo, antes de aderir ao pacote, é feito um estudo presencial, levantado a
anamnese acerca de alergias, intolerancia a produtos, bem como os habitos, para se adequar
ao perfil sem falhas, em busca da satisfacéo total do cliente.

A tomada de decisdo de compra do consumidor apresenta estagios basicos como a
influéncia digital, necessidade, busca de informacado, avaliacdo de alternativas, compra e
despojamento. (CRESCITELI, TAGAWA, 2015, pp.52-3).

No critério opgBes e decisdo do consumidor, ao perceber o risco diante do objetivo de
compra e encontram duvidas com relacéo ao produto ou servico, as duvidas pairam no sentido
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das cores e combinacBes ao tom de pele, de cabelo e sua aplicacdo. (CRESCITELI,
TAGAWA, 2015, p.55).

E possivel afirmar que no comportamento do consumidor intervém fatores externos e
internos e, com estes, inicia-se o processo de decisdo de compra e as respectivas fases que
levam a decisdo de compra de determinado produto. (FERREIRA, 2019, p.16).

O caminho que o consumidor trilha até chegar a compra é chamado de Processo de
Tomada de Decisdo. Ele processa informa¢des na mente que podem ser recebidas por meios
internos (memdaria) ou externos e, nem sempre, é ele quem decide sozinho. Esse processo
comeca muito antes da compra em si e pode se manter por muito tempo depois e, além disso,
pode resultar na decisdo de ndo comprar. Desse modo, os profissionais de marketing devem
se concentrar no processo como um todo, e ndo apenas no estagio de decisdo de compra
(KOTLHER, ARMSTRONG apud FERREIRA, 2019, p.17).

Assim, esta-se diante de um seguimento ou estagios relativos a decisdo de compra,
sendo: reconhecimento da necessidade, busca de informacéo, avaliacdo de alternativas, pré
compra, consumo, avaliacdo pés-consumo e descarte, que seréo discutidos a seguir:

2.2.1 Reconhecimento da Necessidade de Compra

Ter ou ser refere-se a existéncia de dois modos distintos de experiéncia: 0 modo ter (a
posse, material de conhecimento) e o modo ser (aquele em que nao “se tem nada além do
emprego das faculdades produtivamente alegres)”, nem se anseia por ter alguma coisa.
Observa que em uma cultura como a atual, em que o “ter” tornou-se objetivo principal, e o
tema dominante da vida, “tem-se a impresséo de que a propria esséncia do ser é ter? de eu
se alguém nao tem, nao é”. Neste modo de existéncia o relacionamento com o mundo é de
pertenca e posse, em que o individuo quer que tudo e todos, inclusive que ele mesmo, seja
sua propriedade. (FROMM apud VANZELLOTTI, 2012).

A versdo acerca da necessidade passou a ter compreensdo de satisfacdo e néo
objetivo Unico do consumidor, vez que consumir € uma tentativa de prazer e admitir o prazer
e utilidade é conceito diverso na conduta humana relacionadas ao comportamento do
consumidor apoiada em uma estrutura de pensamento sensorial e hedonista invés racional e
utilitarista. (HOLBROOK, HIRSCHMAN apud VANZELLOTTI, 2012).

No critério comportamento do consumidor (GODOY et al, 2012, p.2): “As organizagdes
tem trabalhado de forma eficaz para se entrosarem com o mercado, indicando produtos ou
servicos sdo capazes de atender as necessidades dos consumidores, entretanto, consumir
ou nao, é uma decisdo do consumidor.”

O reconhecimento da necessidade de compra esta relacionado a motivacdo como
forca interna do individuo que os conduz a a¢éo, produzida ou nédo pelo estado de emogé&o ou
tenséo diante de uma necessidade ndo satisfeita.

Dai falar-se que o reconhecimento da necessidade de compra se deve a uma
motivagdo que conduz a compra como forma de satisfacao.

Podem-se dizer também nos consumidores assiduos de produtos que reconhecem a
necessidade quando observam a falta do produto e a satisfac&o e resultados decorrentes do
uso.

2.2.2 Busca de Informac0bes
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A busca pode-se afirmar preencher requisitos como resultados apresentados através
de contatos, ocorrendo a fidelizagdo a marca a partir do preco, da disponibilidade no mercado,
qualidade do produto, atendimento personalizado e satisfagdo nos resultados.

A disponibilidade de informagdes,

A influéncia de informacdes disponiveis na internet insere-se na etapa de busca de
informagcdo. Ap6s o reconhecimento da necessidade, o consumidor busca
informagdes na propria memoria para determinar se possui dados suficientes que lhe
permitam escolher um produto sem grandes riscos, sendo a busca de informagéo
interna. Quando o consumidor julga que ndo possui informacgédo interna suficiente,
parte para procurar informacdes externas que o auxiliem na tomada de decisédo.
(CRESCITELLI, TAGAWA, 2015, p.53).

As fontes, durante o percurso versam nas modalidades externas como familia, amigos,
vizinhos, propagandas, internet, vendedores autbnomos, embalagens, comunicagdo de
massa e experimentais a partir do manuseio, exame e uso. (LEWIS & BRIDGES, 2004).

2.2.3 Avaliagcédo na Compra

A avaliacdo do produto, pré e posterior a aquisicdo versa sobre a satisfacao,
seguranca, elevagdo da autoestima e confiabilidade no produto. A beleza exterior tem reflexos
na seguranca e apresentacao, fator importante, em especial para individuos em que o visual
(maquiagem) possui relevancia em sua atuagéo profissional ou social.

Nesse entendimento:

A autoestima tem sido vista como um importante indicador de salide mental e um fator
relevante nas analises de crescimento e progresso nos paises desenvolvidos. A
avaliacdo desta caracteristica € também considerada uma ferramenta importante na
identificacdo e na prevencao de problemas psicolégicos. A autoestima é o que se tem
de mais sagrado no ser humano, pois quando nada Ihe sobra, resta-lhe a si mesmo.
Ela é importante ndo s6 para o bem fisico, mas também para o psicologico e
emocional. E uma mistura de visdes e julgamentos que o individuo tem sobre si
mesmo, pois nenhum olhar é neutro, sobretudo quando voltado sobre si préprio.
(MRUK, FAN & FUD apud TEIXEIRA & MELO, 2019, p.11).

Pode-se afirmar que, a avaliagdo na compra da maquiagem néo se infere somente no
valor e sim em seguranca, bem estar, resultados, uma sequéncia de analises que fogem
também do consumismo popular e pouco resultado.

2.2.4 Pré-compra

A etapa da avaliacdo da alternativa pré-compra, que € mais levado em consideracao
as revendedoras que deixam os clientes escolher, sem que forcem a nada. Em relacdo a
etapa compra, a maioria das consumidoras adquirem seus produtos por necessidade, ndo por
impulso. Em seguida apresenta-se 0 consumo, onde as consumidoras apds adquirir um
produto de beleza, usam imediatamente. Depois, vem a avaliagdo da alternativa pés-compra,
onde as mulheres se frustram quando um produto ndo atende as expectativas delas, e por fim
o despojamento, onde a metade mais ou menos das consumidoras fazem a separacéo do lixo
ocasionado pelos cosméticos. (RECKZIEGEL, ZAMBERLAN, 2017).

Acerca do ritual pré-compra, asseveram:
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Ja construimos a ideia de que o mundo online favoreceu o marketing boa a boca por
estarem munidos de uma rede infinita de informag8es gracas ao advento da internet.
Portanto, anunciar que a empresa X é a mais barata ja nao é o suficiente para que as
pessoas acreditem. Uma simples busca pela web pode derrubar um argumento
construido por uma campanha publicitaria milionaria e denegrir a imagem de uma
empresa se porventura algum consumidor insatisfeito ja tenha publicado sua opinido
negativa sobre um produto/servico. (MOTA & BATISTA, 2014, p.1012)

O marketing necessita da interacdo com o neuromarketing em busca de se promover
informacgdes e dados que alcancem o cliente em sua necessidade basica, continua, segura,
sem transformacdes, objetivando manter qualidade, acesso, informagdes e dados suficientes
para se promover a confianca e o equilibrio do produto no mercado.

2.2.5 Consumo

Em ambito geral, a oferta se encontra em praticamente 70% das empresas
(armarinhos, lojas, farmacias, lojas especializadas, lojas de presentes em geral, de produtos
em geral, etc.), disponibilizando variedades no fator embalagem, cores e prec¢os atrativos.

Surgiram nomenclaturas e definicbes para destacar a diferenca para lidar com o
consumo consciente, identificando-se em alguns aspectos:

a) Consumo consciente trata dos impactos individuais do consumo. Pode-se
entender que o consumidor consciente, ao escolher os produtos, leva em
consideracdo o meio ambiente, a salde humana e animal, relacdes mais justas de
trabalho, etc.

b) Consumo verde: o consumidor verde opta por produtos que buscam minimizar
0s impactos causados a natureza;

C) Consumo sustentavel: escolha de produtos fabricados por empresas que se
preocupam em prevenir a escassez dos recursos naturais;

d) Consumo ético: quando de natureza ativista, destaca que o consumo € visto
somente como espaco de conflito, ou seja, s6 existe como movimento coletivo. (na
forma racional, versa sobre consumidor cada vez menos);

e) Consumo responsavel: além de aludir a ndo causar danos ao meio ambiente,
engloba todos os outros. (FONTENELLE apud FIALHO, MARQUESAN, 2017, pp.402-
3).

A satisfagdo do consumidor leva o empreendedor e fabricante a criteriosamente elevar
estudos e investimentos em busca de estar avante a demanda e concorréncia.

Na andlise detalhada dos diversos comportamentos dos consumidores, € possivel
visar as melhores estratégias de langamento de um produto, agregar servigos, inovar,
posicionar-se, buscar mercados, ou a melhor forma de atacar na divulga¢éo de um
produto ou servigo, para que com isso, aconteca a relacdo dando sentido ao trabalho
dos profissionais da area de marketing, que dispde da troca entre empresas e clientes,
de forma a satisfazer as necessidades de ambos. (OLIVEIRA, 2016, p.615).

O comportamento do consumidor € o conjunto de reacdes ou respostas dos
consumidores a fatores pessoais, ambientais e situacionais, bem como aos estimulos de
marketing (produto, preco, distribuicdo e promoc¢éo). (GOMES et al, 2015).

Aprender o comportamento do consumidor é analisar por que adquirirmos e usamos
certas mercadorias e qual a razao de escolhermos algumas marcas e ndo outras. (MATHIAS,
2018).

Quanto ao marketing (mercadorias e resultados):
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Proporcionar mercadorias e resultados ajustados a qualquer consumidor ainda é uma
realidade distante por conta da diversidade e trabalhos implicados. Em relacdo ao
publico alvo, utiliza-se o fracionamento do mercado que € a identificac@o de classes
de compradores relativamente similares com propriedades iguais dentro de si, e que
lidam aos estimulos com marketing de forma desigual em relacdo aos demais grupos.
(PECANHA, 2002, p.8).

Muitos segmentos constituem um mercado, e para isso precisam ser definidos critérios
de segmentacédo, que sdo variaveis a ser utilizados para dividir o mercado em grupos como,
faixa etéria, nivel de renda, localizacdo geogréfica e habitos de consumo, o consumidor possui
personalidade, isso faz com que alguns produtos despertem interesse de uns e ndo causem
interesse em outros, enquanto para alguns certos produtos ndo podem faltar, para outros ndo
faz diferenca. Cada consumidor tem sua preferéncia entdo escolhe aquilo que se identifica
mais. Principalmente a mulher, busca estar atualizada com a moda, a moda comega a partir
da roupa e termina em acessorios, onde a maquiagem faz parte. (MERLO, CERIBELI apud
QUINIANGO, 2012, p.6).

2.2.6 Avaliacdo Pds-consumo

A satisfagdo é individual, sendo que o mesmo produto pode agradar a um consumidor
e nao a outro, uma vez que a forma de consumo, o local, cor da pele, alergias, entre outros
fatores, o meio correto de consumo.

No critério saisfagéo:

A satisfacdo do cliente é importante, pois o individuo guarda suas avaliacdes na
memodria, para quando for tomar futuras decisdes recorrer a elas. Quando o produto
gera no cliente um alto indice de satisfagdo, os concorrentes dificilmente o
influenciar@o no processo de decisdo de compra, pois este tende a comprar o mesmo
produto e até mesmo outros produtos da mesma marca. (ENGEL apud BARROS,
2018, p.22).

A manifestagéo do cliente pés-consumo é de relevancia, haja vista que informacdes
gue nao se coadunem com os rotulos e resultados diversos dos prometidos devem ser
acareados a fim de se evitar propaganda enganosa por parte do consumidor, bem comao por
parte do fornecedor.

No entendimento sobre satisfacéo,

Verifica-se que os consumidores precisam satisfazer suas necessidades, desejos e
expectativas pessoais. Dessa forma, eles reconhecem sua necessidade, buscam a
informacao, avaliam as alternativas, compram, avaliam de novo o processo de poés-
compra. (GODOY & EBERLE, 2016, p.2).

A pos-compra decorre a partir da satisfacdo, da necessidade e da andlise de
possibilidades, uma vez que marcas e produtos disponiveis desafiam o consumidor na

demonstracdo de opcgoes.

2.2.7 Descarte
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O descarte do produto pode se apresentar de diversas formas, entre estas, a falta de
hébitos para o consumo do produto, sendo adquirido por inducao, etc.

De outra sorte, o descarte pode ocorrer de fatores externos como informacdes
promovidas acerca do produto utilizado, resultados insatisfatorios, aumento elevado do preco,
etc.

Bom frisar que, na rotina de “faxina”, varios sao os objetos descartados, entre estes,
podem estar inseridas as maquiagens, o que deve ser rigorosamente observado, haja vista
gue esses produtos também possuem data de validade.

Observacbes que chamam a atencao sdo com relacdo a composicdo da maquiagem.
Neste sentido, assevera Saad (2021, p.1): “Os batons, por exemplo, tém 2 componentes
potencialmente perigosos para 0 meio ambiente: o batom em si, que possui derivados de
petréleo e as vezes chumbo, e a embalagem pléastica.”

2.3 Rosto

A pele humana possui sensibilidade e representa a fronteira entre o ambiente e o
organismo, protegendo o corpo de substancias externas e influéncias e compde-se de trés
estruturas, sendo o manto lipidico, camada cérnea e camada espinhosa. (GUERRA, et al,
2013).

A pele é composta por trés camadas, sendo: epiderme, derme e tela subcutanea.
Trata-se do maior 6rgdo do corpo humano. A pele é muito mais que um envelope, trata-se de
um oOrgdo vivo em constante relagdo com os outros 6rgdos. Suas fungdes principais sao:
protecao, transmissao e troca.

Segundo Barcaui et al (2015, p.3): “A pele é composta por duas camadas: epiderme e
derme. Devido a proximidade e ao comportamento reacional do tecido subcutaneo nos
diferentes processos patoldgicos, alguns autores o consideram como uma terceira camada.”

O rosto € uma forma de comunicagéo, reconhecimento de pessoas, 0 ser humano usa
0 rosto como uma maneira de se expressar e se reconhecer, uma exemplo disso é que sempre
guando pensamos em uma pessoa, pode ser um parente, amigo, colega de trabalho, a
primeira imagem que vem a cabega € o rosto, nosso “cartédo de visita”, sabendo disso a
maquiagem tem um papel fundamental em auxiliar como a pessoa quer se apresentar para o
mundo, a consumidora mulher principalmente, estd sempre em busca de melhorar algo em
sua aparéncia para se sentir mais aceita, encaixada, com a beleza padronizada conhecida
atualmente, disfarcando imperfeicbes na pele, realcando o olhar, escondendo as olheiras,
para estar sempre com o semblante jovem e descansado.

2.4 Maguiagem

Apesar de no Brasil a maioria dos consumidores preferir comprar produtos com menor
custo beneficio, a procura por marcas mais conhecidas e de maior consumo, resposta a midia,
resultados de pesquisas, influencias e da diversidade em cores, opc¢des, visual atrativo, a
exemplo, as fluorescentes.

As compras de maquiagem crescem por fatores como tutoriais online, onde influencies
e youtubers fazem a demonstracao do produto em busca de alcancar publico diverso, que vai
do palhaco ao executivo, da adolescente a idosa, para todos 0s momentos, em atendimento
a procura, anseios e desejos de um melhor visual.

Strehlau et al (2015, p.78), ao tratar da beleza versus maquiagem feminina, destaca:
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As pessoas sdo motivadas por recompensas extrinsecas (como a atratividade fisica)
e recompensas intrinsecas (como controle e autoestima). Mulheres com alto
envolvimento em atividades relacionadas ao adorno (em relacdo a mulheres com
baixo envolvimento) gastam oito minutos por dia aplicando maquiagem [...].

Referem-se os autores a aplicacdo da maquiagem, todavia, algumas mulheres passam
de 30 (trinta) a 40 (quarenta) minutos em cada sessdo que antecede a maquiagem e a sessao
de retirada da maquiagem.

A maquiagem da atualidade, além de ser vista como uma arte do disfarce, algo essencial
para o dia a dia onde o consumidor utiliza e aplica produtos de marcas diversas em uma so
fase do processo de maquiagem que envolve hidratacdo, limpeza e bases de fundo para
protec&o ou reparos.

Sao diversos os padrdes de beleza, perfis seguidos quanto a tonalidade e cores que se
adequam ao perfil ideal eleito pelo consumidor que se atualiza conforme paradigmas, fases
do ano (estacdes) seguidas por visuais inovadores em todas as areas da midia.

2.5 Comércio da Maquiagem

O Brasil se destaca como o terceiro maior mercado consumidor de cosméticos no
mundo, com 10,1% de participacdo do mercado, atras dos Estados Unidos (14,8%) e Japao
(11,1%). (WEBER, 2020).

Conforme relatério Abihpec (2010) foi listado no Brasil 1.659 empresas atuando no
mercado de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e cosméticos, sendo que em 20
empresas de grande porte, com faturamento liquido de impostos acima dos R$ 100 milhdes,
representam 73,0% do faturamento total. (MORAIS, 2012).

O maior publico de consumidores de maquiagens no Brasil pertence as classes mais
baixas como C e D, muitas vezes associando as marcas mais caras a qualidade, ndo tem
grande variedade desses produtos e se fidelizam com marcas mais conhecidas no mercado.
Muitos fatores contribuem para o crescimento do setor cosmético, dentre eles a liberdade e o
desenvolvimento da mulher perante o mercado de trabalho, além disso, o crescimento
tecnolégico, aumento da produtividade, o que favorece os precos do setor, que vem
crescendo comparado a outros setores da economia. (OLIVEIRA et al, 2016).

Relacionado ou ndo a vaidade, a maquiagem se apresenta desde a infancia, seguindo
a um paradigma (mae, midia, idolos), relacionando a kits disponiveis no mercado em uma
diversidade de cores, fornecedores, marcas e componentes dos produtos.

Almeida et al (2019, p.2) asseveram que:

Os materiais denominados cosméticos apresentam constituicdo natural ou sintética e
sdo utilizados desde a antiguidade na higiene pessoal, protecdo, odorizagcdo ou
embelezamento. Diversos materiais organicos sdo utilizados para proteger e/ou
destacar tracos de beleza, e tais compostos sdo comumente denominados por
cosméticos ou por maquiagens. A origem da palavra cosmético vem do grego
kosmetikds, que significa “habilidade em adornar’. Existem inUmeras evidéncias
argueoldgicas quanto ao uso de cosméticos para embelezamento e um destaque para
a higiene pessoal datados de 4000 a.C.

Os primeiros registros do uso dos cosmeéticos foram encontrados no Egito antigo, que
pintavam os olhos para evitar a contemplacdo direta do deus Sol e recorriam a gorduras
(animal e vegetal), cera de abelhas, mel e leite para a confeccdo de cremes para
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embelezamento da pele. O blush era confeccionado com amoras e algas marinhas e sulfeto
de mercurio para alcancar a coloracao desejada, usado também nos labios e sua ingestao
causava envenenamento. (VITA, 2008).

Atores romanos utilizavam maquiagem para incorporar personagens em sua
representacdo e produziam pastas a partir de 6leos com pigmentos de acafrdo, mostarda e
rochas, chumbo e mercurio, levando a envenenamento. (FLORENZANO, 1996).

Na Idade Média, o acafrdo era utilizado para a coloracao dos labios e a cor negra da
fuligem extraida das lareiras e chaminés era utilizada para escurecer os cilios, assim como a
salvia para clarear os dentes e a clara de ovo com 0 vinagre para se conseguir uma pele
aveludada. (CEZIMBRA, 2016).

Nos registros historicos, os cosméticos enfrentaram varios desafios, pois as mulheres
eram proibidas de demonstrar sua verdadeira aparéncia antes do casamento. Apos a
Revolucado Francesa, a maquiagem foi permitida apenas para pessoas mais velhas e artistas
de teatro. (CARLOS, 2012).

Pode-se datar de 1880 como o periodo do nascimento da indUstria de cosméticos, que
passaram a ser permitidos e na década de 70 as cores diversificou e se tornaram populares,
adequando-se as roupas, especificas para olhos, rosto e labios. (HEEMAN et al apud
ALMEIDA et al, 2019.

3.METODOLOGIA

O método utilizado foi de pesquisa de campo a partir de questionarios disponibilizados
via online, definido a partir das respostas apresentadas em gréaficos contendo os resultados
obtidos relacionados ao numero de entrevistas.

3.1 Delineamento da Pesquisa

Na modalidade exploratéria e quantitativa, o objetivo do presente artigo foi analisar a
influéncia do neuromarketing na decisdo de compra dos consumidores de maquiagens em Ji-
Parana/RO

Os métodos quantitativos concentram-se na obtencdo de informacdes por meio de
ferramentas como pesquisas, questionarios, etc. Uma vez que os dados sdo coletados com
essas ferramentas de pesquisa em uma andlise é geralmente realizada usando métodos
estatisticos. (QUESTIONPRO, 2021, p.3).

Acerca do diferencial entre quanti e quali,

De fato, os métodos quantitativos sdo débeis em termos de validade interna,
entretanto sédo fortes em ermos de alidade externa: os resultados adquiridos séo
generalizaveis para o conjunto da comunidade. Ao contrario, os métodos qualitativos
tém muita validade interna, mas sao débeis em termos de sua possibilidade de
generalizar os resultados para toda a comunidade. (PERRONE; NIERO; CASTRO&
BRONFMAN apud SERAPIONI, 2000, p.4).

Relevante o método quantitativo por permitir uma analise do conhecimento, buscar e
apresentar projetos de intervengdo que possam contribuir para, a partir do diagnéstico,
informar e intervir de forma positiva, dentro dos critérios da modalidade exploratéria que é
guando o pesquisador investiga determinado problema e nao sabe muito sobre o assunto até
entdo. O estudo no método exploratério compreende como funcionam as coisas e a partir de
entdo apresenta hipoteses, promove referencial de pesquisa atrelado a pesquisa de campo
para validar ou ndo as hipoteses.
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3.2 Delimitag&o da Area

A pesquisa foi realizada na cidade de Ji-Paran& que conta com o nimero estimado de
128.969 cidadéos (IBGE, 2017).

A area e populagdo compreendem usudrios de maquiagem da cidade de Ji-Parand,
Rondénia, Brasil, em busca de informacbes acerca da influéncia do neuromarketing na
compra, descarte, satisfacdo, entre outros fatores que envolvem o consumo de maquiagem
em varias etapas da vida.

3.3 Plano de Amostragem

A pesquisa foi realizada na cidade de Ji-Parana que conta com o ndmero estimado de
128.969 cidadaos (IBGE, 2017). Através do célculo de amostragem aleat6ria simples, a
pesquisa foi proposta a um grupo com 399 pessoas, das quais 261 responderam a pesquisa.

Amostragem é o processo de separagdo de um grupo de uma populacado para que se
possa estudar algum fendmeno de interesse do pesquisador, com o intuito de caracterizar a
populagéo total (OCHOA, 2015).

3.4 Planos de Instrumentos de Coleta de Dados

Para a coleta de dados o método utilizado foi de questionario na modalidade google
forms, com resultado parcial ao programado, haja vista néo ter alcangado o nimero previsto
de entrevistados.

Segundo o Portal Educacao

A realizacdo de pesquisas é baseada nas questdes relativas as tomadas de
observacgdes da realidade, ou seja, na obtengdo de uma amostra dessa realidade. A
busca por metodologias adequadas visando garantir o valor cientifico das informacdes
e conclusdes formuladas é sempre realizada pelos pesquisadores. O método também
chamado de delineamento é o plano estratégico de observacdo da realidade e é
também de grande importancia no processo. (2021, p.1).

Os questionarios foram enviados em programa direcionado a consumidores de Ji-
Parand, consumidores de maquiagem, com idades variadas.

Nesta pesquisa utilizou-se amostragem aleatéria, jA& que a cidade conta
aproximadamente com um total 128.969 (cento e vinte e oito mil novecentos e sessenta e
nove) pessoas, e a pesquisa foi feita com um grupo de 261 pessoas de acordo com o calculo
a seguir:

n= Tamanho da amostra

N= tamanho da populagéo

n°= primeira aproximagao do tamanho da amostra

N .n,
n=————
N +n,

3 22.50.50.128.969
752 .(128,969 — 1) + 22.50.50

n

_ 4.50.50.128.969
"= 25.128968 + 4.50.50

_1.289.690.000
™= 3224200 + 10.000

~1.289.690.000
T 3.234.200

n = 398,766
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3.5 Planos de Analise de Dados

Para realizacdo da analise desta pesquisa com os dados obtidos foi realizada analise
estatistica no periodo de 19.03.2021 a 20.05.2021, com previsdo de 399 casos, destes,
responderam ao questionario 261 consumidores.

Marconi e Lakatos (2003, p.167) relatam que:

A analise estatistica deixa a compreenséo e interpretacdo mais facil para o leitor, e
tem como objetivo “ajudar” o pesquisador na distingdo de diferengas, semelhancgas e
relacdes, por meio da clareza e destaque que a distribuicdo loégica e a apresentagao
gréafica oferecem as classificagdes.

A andlise de dados deu-se a partir dos questionamentos, cujas respostas em
percentuais constam dos resultados.

Segundo Seibel (2013, p.6): “Outro aspecto a considerar e ndo transformar o numero
ou o dado numa panaceia de explicacdo de todos os males sociais, mas sim, considerar 0s
mesmos como instrumentos eficazes na construgéo de hipoteses, portanto na orientacdo da
pesquisa.”

Para a andlise de dados, devem estas pautar de medidas estatisticas, correlacao,
técnicas de andlise, analise de cluster, medidas de andlise, validag&o e conclusées.

4. RESULTADO E DISCUSSAO

Os resultados estdo apresentados com base no percentual de respostas, sexo e
idade, salientando-se que a coleta de dados se realizou na modalidade de questionério (online
google forms) sendo coletadas 261 respostas, sendo 89,6% do sexo feminino e 10,4% do
sexo masculino.

Grafico 01 — Sexo, idade, outros

1)Sexo:
259 respostas

@ Feminino
@ Masculino

outro
10,4%

89,6%

Fonte: A autora
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Graéfico 02 — Idade dos pesquisados
Com percentual de 46,5% entre 22 e 32 anos, percentual de 39,2% entre 17 e 21
anos e percentual de 8,8 % entre 33 e 45 anos.

2)ldade
260 respostas

@ Até 16 anos

@® 17 a21anos

@ 22 a32anos

@® 33a45anos

@ 46 a 55 anos

@ Acima de 56 anos

Fonte: A autora

4.1 Os Métodos utilizados para influenciar o consumidor na compra de produtos de
maquiagem

55% dos entrevistados que responderam ao questionamento seguem digitais
influencers através das redes sociais.

Gréfico 03 — Acompanhamento das Redes Digitais Influencers

3)Vocé tem costume de acompanhar digitais influencers?

260 respostas
@® Sim, sempre
® As vezes
@ Nunca
38,5%

Neste artigo foi citada a capacidade de nosso cérebro de se espelhar no
comportamento de outro ser humano, isso se deve aos neurbnios-espelho, o que torna
comum nGés desejarmos ter acessorios, roupas, cabelo, igual vimos em famosos na tv ou
internet.
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Gréfico 04- Vontade de usar produtos oferecidos por influencers.

5)Alguma vez vocé sentiu vontade de usar algum dos produtos utilizados nos videos dos digitais

influencers que acompanha?
260 respostas

@ Sim, sempre
® As vezes
Nunca

Segundo Lindstrom, Martin (2017) nosso cérebro entende como se ndés mesmos
teriamos executado aquela agédo, € como se apenas observando, seria a mesma coisa de
fazer, “neurdnios-espelho também sdo o motivo pelo qual muitas vezes imitamos
involuntariamente o comportamento de outras pessoas.”

Gréfico 05 — Grupo que gera mais influéncia nas escolhas de maquiagens

7) Qual grupo tem mais influéncia nas suas escolhas nas compras de maquiagens?
258 respostas

® Familia
@ Amigos

Colegas de trabalho
@® Famosos

Fonte: A autora
4.2 Influéncia do neuromarketing no consumidor de maquiagem.

No questionario utilizado para coletar as informagdes, foi colocado um comercial da
Boticario com a Manu Gavassi como protagonista, pois nesta propaganda foram usadas
varias ferramentas que prendesse o consumidor na tela e influenciasse a querer aquele
produto, inclusive o uso de cores fortes e vibrantes.

De acordo com Lisdstrom, Martin (2017, p.81) “Um estudo realizado pela Seoul
International Color Expo revelou que a cor chega a aumentar o reconhecimento de uma marca



24

em até 80%”. No momento em que estimaram a relevancia da cor na compra dos produtos,
84,7% dos participantes do estudo, afirmaram que a cor equivalia a mais da metade do critério
para a decisdo de compra.

Com a resposta dos entrevistados foi possivel notar que as cores sdo a principal
artimanha para chamar a atencdo do consumidor a um produto, 47,7% dos entrevistados
disseram que o que mais chamou a atencdo no comercial foi de cores fortes e vibrantes. E
24,2% se interessou pelo fato do produto ser vegano.

Grafico 06 — Cores e influéncias

10)O que mais chamou a sua atengao no comercial acima ?
256 respostas

® As cores vibrantes e chamativas da
maquiagem e do cenario

@ O fato de ser a Manu Gavassi
Os adjetivos ( linda, artistica, poética,
colorida, fofa e intensa) usados na
propaganda

@ O fato do produto ser vegano

Fonte: A autora

4.2 Decisdo na compra de maquiagem

Sabe-se que o comportamento do consumidor se resume em conjunto de reacgdes e
respostas dos consumidores a fatores pessoais, ambientais e situacionais, bem como aos
estimulos de marketing que abrangem produto, preco, distribuicdo e promocao.

Para o consumidor, relatos positivos do produto € um ponto crucial pra realizar a
compra, um exemplo disso é a compra de produtos apés ver digitais influencers falando sobre,
expondo o produto, como uma conversa com um amigo, onde ele te diz exatamente como foi
sua experiéncia com aquela mercadoria.

Foi possivel identificar que 0 ambiente da loja conta muito para a pessoa se sentir bem
enquanto faz a compra, 41,3% afirma entrar na loja por haver um bom atendimento e produtos
de qualidade, porém ndo supera o bom atendimento e qualidade dos produtos. Dos
entrevistados 69,9% garantiu que leva em consideracdo 0 pre¢co, marca e comentarios
positivos sobre aquele cosmético.

Gréfico 07 - Ambiente



9)Qual dos fatores abaixo vocé leva em consideragdo para entrar em uma loja de maquiagem.
259 respostas

@ Um ambiente agradavel, limpo e
perfumado além dos produtos vendidos
na loja

@ Um bom atendimento e produtos de
8,9% qualidade

o Preco e variedade dos produtos
@ Entro apenas com a intencgao de
22.8% comprar

Fonte: A autora

Gréfico 08 — Caracteristicas identificadoras antes da compra de maquiagem

11)Quais caracteristicas vocé leva em consideragao antes da compra de maquiagem ?
259 respostas

Cor. cheiro e embalagem -36 (13,9%)

Cor. prego e embalagem 55 (21,2%)

Prego, marca e comentarios

positivos
Cheiro, marca e ooment.anos 46 (17.8%)
positivos
0 50 100 150 200

Fonte: A autora
4.3 A compra de produtos
Foi perguntado aos entrevistados, que afinal, qual era 0 motivo que realmente os levava a
estar adquirindo um novo produto de maquiagem e a resposta foi 64,9 afirmou apenas

comprar um novo produto quando o anterior acaba.

Gréfico — 09 Motivos que leva a comprar um novo produto
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13)Como vocé identifica que precisa comprar determinado produto, como por exemplo a
madquiagem?
259 respostas

@ Quando acaba o produto

@ Quando langa algo novo
Curiosidade

@ Propaganda chamativa

@ Indicacio de amigos

® quando passo em frente a alguma loja e
o produto chama minha atengao

4.4 Motivos a descartar a maquiagem

Os motivos que levam as pessoas a ndo adquirirem mais aquele produto ou descartar esta
claro que é a baixa qualidade e propagandas enganosas, onde leva o consumidor a ter grande
expectativa sobre aquela compra e depois se decepciona, 33,5% dos entrevistados relataram
que param de comprar o produto quando ele ndo atinge o resultado proposto e 25,7% se
decepcionou por ser diferente da propaganda.

Gréfico 10 — Motivos a descartar a maquiagem

14)Qual destas situagdes vocé ja se identificou apds comprar um produto?
257 respostas

@® Se decepcionou, pois é diferente do que
se passa ha propaganda
@ Nazo atingiu o resultado proposto

O mesmo produto, porém de outras
marcas te agrada mais

@ Nenhuma das opgdes acima

Fonte: A autora

CONCLUSAO

O estudo teve como escolha do tema entender o posicionamento do consumidor
quando da aquisicdo de maquiagem. Para justificar o estudo, a disponibilidade de produtos e
da oferta a partir de paradigmas e propostas de resultados positivos. O objetivo proposto foi
analisar a influéncia do neuromarketing na decisdo de compra dos consumidores de
maquiagem em Ji-Parand, que, a partir da revisdo do tema, conceitos, estudos de casos, entre
fontes de pesquisa de dissertacdes, artigos e teses.

Na busca pelo resultado, foram enviados questionarios emitidos e recebidos no
periodo de 19.03.2021 a 20.05.2021 via online (modalidade google forms), 261 (duzentos e
sessenta e um) foram as respostas, que computadas dentro do calculo baseado na populagéo
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aproximada de 128.969 (cento e vinte e oito mil novecentos e sessenta e nove) habitantes, se
chegou aos resultados, j4 apresentados.

Ao final, em resposta ao questionamento, pode-se concluir que o neuromarketing
possui com toda certeza uma vasta influéncia na aquisicdo de produtos de maquiagem, ja que
foi visto no presente artigo a partir de coleta de dados que as pessoas se mostram
influenciadas por vérios fatores como cores, digitais influencers, grupos de amigos, entre
outros, porém, o publico encontra-se seletivo, mesmo com a facilidade das compras online e
com toda esta informacéo e estimulos, 64,9% dos entrevistados responderam que apenas
compram maquiagem quando a anterior estiver acabando, quando questionados em que
situacBes comprariam novos produtos, e por fim ainda preferem entrar as lojas que sabem
gue tem produto e bom atendimento, nos levando a confirmar a teoria dos 4 P’s (Preco, praca,
produto e promog¢ao),0 que demonstra uma exigéncia entre preco, atendimento, satisfagdo
ampla e resultados positivos.
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