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RESUMO

MARTINS FERREIRA, Juliana Pereira. FONTANILLAS, C. N. Jornada de compra de
dermocosmeéticos: fatores decisivos para escolha de produtos de protecdo solar — La Roche-
Posay. Rio de Janeiro, 2023. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administragdo. Universidade Federal do Rio de Janeiro.

O presente estudo tem como objetivo principal compreender o comportamento do
consumidor de dermocosméticos, com foco em protecédo solar. Com a globalizacdo e a mudanca
no estilo de vida humano, o belo tornou-se cada vez mais ressaltado nas midias sociais, gerando
uma necessidade de padronizacao para encaixe na sociedade. Com a chegada da pandemia do
Covid-19, houve o boom do skincare, em que a venda de dermocosméticos - produtos
cosmeéticos especificos para o cuidado da pele, contendo ingredientes bioativos com efeitos
dermatoldgicos - teve um pico, e as pessoas aliaram o autocuidado facial com o cuidado da
mente e corpo como fuga para uma realidade desgastante. Nesse contexto, foi aplicada a
metodologia quantitativa, sendo a amostra do tipo probabilistica por conveniéncia, com o
objetivo de compreender o processo pré-conversdo do consumidor de dermocosmeéticos. Dados
foram coletados via formulério online respondido por consumidoras mulheres que compraram
ao menos um produto de dermocosmeticos nos Ultimos 12 meses, com foco em protecéo solar.
Foram identificados os fatores mais valorizados pelos clientes em sua jornada de compra e 0s
principais gatilhos de conversao, a fim de contribuir para o entendimento do comportamento
do consumidor e para a recomendacdo do direcionamento adequado dos investimentos de

marketing das marcas de dermocosmeticos.

Palavras-chave: jornada do consumidor, dermocosméticos, skincare, protecdo solar, La

Roche-Posay.
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1. INTRODUCAO

De acordo com Euromonitor International (FORBES, 2020), o Brasil ocupa a quarta
posicao entre os maiores mercados de beleza e cuidados pessoais do mundo. A demanda pela
aparéncia estética tem impulsionado o consumo de produtos de beleza e cuidados pessoais em
todo o mundo (CAPANEMA et al., 2007).

Desde o surgimento do virus COVID-19 em 2019, a sociedade passou por profundas
transformacdes, tanto no &mbito interpessoal quanto no ambito empresarial e estratégico, o que
tem forcado as empresas a se adaptarem as novas necessidades e interesses do consumidor
(SILVA et al., 2021).

A crise econébmica e social gerada pelo isolamento devido ao coronavirus teve um
impacto emocional e comportamental notério na vida da maioria dos consumidores, como
evidenciado pelo aumento de 21,9% nas vendas de produtos de cuidado com a pele de janeiro
a dezembro de 2020 (Painel de Dados de Mercado da ABIHPEC - Associacédo Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, 2021). Alinhando o interesse ja
existente dos consumidores por esse segmento de mercado e a fase econémica e social refletida
pelo coronavirus, pode-se supor que o ritual de beleza denominado skincare tomou conta das
redes sociais e do desejo de compra de muitos brasileiros neste periodo.

O termo skincare dentro da industria de cosméticos refere-se ao cuidado com a pele e é
um conceito guarda-chuva que abrange atividades como limpeza, suavizacao, restauracao,
reforco e protecdo solar, com o objetivo de manter a pele em bom estado (ScienceDirect, 2023).

De acordo com o efeito batom, durante momentos de crise econdmica, a venda de
cosméticos tende a aumentar. Esse fendmeno foi cunhado em 2001 por Leonard Lauder,
presidente emérito e herdeiro da empresa de cosméticos Estée Lauder, e é utilizado como um
indexador informal da economia para compreender o comportamento do consumidor durante
momentos de crise (DOS, C. 2023). Esse efeito pode ser observado em diversas crises mundiais,
como, por exemplo, apds a grande depresséo, entre 1929 e 1933. Durante a crise do coronavirus,
em 2020, houve um aumento significativo na venda de cosméticos, com crescimento de 6%
entre janeiro e outubro. Esse aumento pode ser um reflexo do fendmeno efeito batom provocado
pelo isolamento, ja que as pessoas estavam reclusas em suas casas e dispondo de mais tempo
para se cuidar. De acordo com a ABIHPEC, as vendas de méscaras de tratamento para o0 rosto
apresentaram um crescimento de 102,6% nesse periodo (FORBES, 2021).

De acordo com a nova realidade de consumo a distancia, é necessario adotar estratégias

de marketing diferenciadas para impactar os clientes. Nesse contexto, este trabalho tem como



objetivo analisar a jornada de compra do consumidor de dermocosméticos, com foco na marca
La Roche-Posay, do grupo L'Oréal, na categoria de protetores solares, a fim de identificar e
compreender qual etapa é essencial para gerar a conversao do cliente, ou seja, que seja de fato
feito a compra da marca por parte do consumidor. Dessa forma, responder ao seguinte
questionamento: qual é o fator essencial em uma estratégia de marketing durante a jornada
do consumidor para gerar a conversao de compra de protecdo solar da marca La Roche-
Posay?

A jornada de compra é o caminho percorrido pelo potencial cliente antes de se tornar
consumidor de determinada marca. Segundo Kotler (2017), seguindo o modelo proposto por
Derek Rucker da Kellogg School of Management, a jornada inclui quatro etapas: aware
(consciéncia), attitude (atitude), act (agir) e act again (agir novamente). Os consumidores
conhecem a marca no estagio de aware, avaliam a experiéncia que tiveram (atitude), decidem
se irdo comprar (act) e, por fim, concluem se vale a pena repetir a compra (act again). No
entanto, na era da conectividade, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), séo adicionadas
trés etapas: appeal (apelo), ask (perguntar) e advocate (recomendar).

Espera-se que os resultados deste estudo levantem implicacGes gerenciais que possam
contribuir para as estratégias de marketing, para La Roche-Posay no segmento de protecdo
solar, a fim de otimizar os investimentos realizados e, consequentemente, aumentar o volume

de vendas.

1.1. INDUSTRIA DE COSMETICOS L'OREAL

A L'Oréal é uma empresa multinacional francesa de cosméticos fundada em 1909, que
atua em 150 paises e é lider no ranking de empresas de cosméticos em todo o mundo. A empresa
¢ organizada em quatro grandes divisGes, que incluem marcas como: La Roche-Posay,
Lancome, Garnier e Kérastase (L'Oréal Group, 2021).

Uma observacdo importante é que, existem trés tipos de produtos dermocosméticos:
dermocosméticos para a pele, dermocosméticos para o cabelo e outros (como batons com
protecdo solar ou hidratantes e esmaltes de unha com fungdes fortificantes). Essa categoria
engloba produtos faciais e lo¢des corporais, com propriedades antienvelhecimento, antiacne,
clareadora da pele e hidratantes. Alguns exemplos de produtos dermocosméticos para a pele

sdo mostrados na figura 1 abaixo:
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Figura 1 - Exemplos de produtos dermocosméticos para a pele. Fonte: Elaboracéo propria.

Neste trabalho, foi realizada uma analise especifica da marca La Roche-Posay, que faz
parte da divisdo da beleza dermatol6gica do grupo L'Oréal. La Roche-Posay é a marca
dermocosmética nimero 1 no mundo e é recomendada por 90.000 dermatologistas, conforme
estudo realizado entre 0 mercado dermocosmeético realizado pela AplusA e outros parceiros
entre janeiro de 2021 e julho de 2021, envolvendo dermatologistas em 34 paises (La Roche-
Posay - L'Oréal Group, 2021). A marca possui um posicionamento estratégico dentro do grupo
L'Oréal e é considerada uma marca medicalizada, que visa mudar a vida das pessoas por meio
da dermatologia. Conforme a citacdo abaixo, a marca possui um posicionamento inclusivo a
cerca do seu publico alvo, pessoas que sofrem de problemas de pele.

“Acreditamos firmemente que ninguém deve ser deixado de lado por causa de
problemas de pele, diferencas de pele, cores de pele ou cicatrizes de vida. Do eczema
a acne, ao envelhecimento da pele, as reacGes alérgicas da pele ou aos efeitos
colaterais cutaneos do tratamento do cancer, nenhum desafio é grande demais para

nos. Continuaremos a pressionar os limites da dermatologia para mudar a vida das
pessoas.” (La Roche-Posay - L'Oréal Group, 2021. Acesso em 12/02/2023).

Nesse contexto, 0 objetivo desta pesquisa € identificar a etapa mais importante na
jornada de compra do consumidor de dermocosmeéticos, visando a conversdo a marca La Roche-

Posay na escolha de produtos de protecéo solar.



11

1.2. OBJETIVO

O objetivo geral da pesquisa € compreender o comportamento do consumidor de
dermocosméticos, com foco em protegdo solar. Dessa forma, compreender qual é o fator
essencial em uma estratégia de marketing durante a jornada do consumidor para gerar a
conversao de compra de protecao solar.

Além disso, os objetivos especificos a serem alcangcados na pesquisa sdo: avaliar as
principais diferencas de comportamento nesse processo de compra de acordo com a faixa etéria

de 20 a 60 anos, mulheres, que realizaram a compra de dermocosméticos nos ultimos 12 meses.

1.3.  JUSTIFICATIVA

No ano de 2020, mesmo diante do cenario instdvel do coronavirus, houve um
crescimento de 5,8% para o setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) de
acordo com o Painel de Dados de Mercado da Associacao Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosmeticos (ABIHPEC, 2021).

De janeiro a dezembro de 2020, o segmento de cuidados com a pele teve alta de 21,9%
(vendas ex-factory, ou seja, faturamento de fabrica, sem adi¢do de impostos sobre vendas),
versus 2019, importante destacar que todos os produtos cresceram duplo digito. Em 2022, a
industria da beleza faturou 565 bilhdes de dolares em todo o mundo, 12% mais do que um ano
antes, de acordo com a base de dados Statista. Dessa forma, é not6rio a importancia desse
segmento para 0 mercado brasileiro, ja que o Brasil é o quarto maior mercado de beleza e
cuidados pessoais do mundo (EUROMONITOR INTERNACIONAL, 2020).

1.4. DELIMITACAO

Essa monografia tera o foco na analise de consumo de protecéo solar, ja que devido ao
clima quente em quase toda a territorialidade do pais o Brasil é classificado com o terceiro
maior mercado no mundo de protetores solares, valendo US$ 536 milhdes, unicamente atras
dos EUA e China (ABIHPEC, 2021). Foram estudados clientes mulheres, de 20 a 60 anos, que
adquiriram um ou mais dermocosméticos no intervalo de tempo, de 2021 e 2022, com  foco

de analise em protecdo solar da marca La Roche-Posay.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE DERMOCOSMETICOS

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), no livro Marketing 4.0, a
conectividade proporciona ao consumidor uma quantidade crescente de informagdes
disponiveis sobre as marcas. Embora, a primeira vista, isso seja benéfico para que o0s
consumidores tomem decisdes mais informadas, o excesso de informacdo pode distrai-los e
limitar a capacidade de deciséo, apesar de fornecer confianga e prote¢do. Sendo assim, as
empresas devem integrar canais online e offline, além de oferecer um alto nivel de servico para
melhorar a experiéncia do consumidor (SOUSA et al., 2021).

Nesse contexto, € essencial estudar o comportamento do consumidor durante sua
jornada de compra para entender quais fatores sdo decisivos e explora-los de forma estratégica
pelas empresas para garantir a satisfagdo do consumidor com as informagdes obtidas e para
concretizar a compra.

O comportamento do consumidor de dermocosméticos, em particular de protetores
solares, € influenciado por diversos fatores, como as caracteristicas demogréficas, psicolégicas,
culturais e sociais. As caracteristicas demogréaficas, como idade, género, renda e ocupacéo,
podem influenciar na escolha de protetores solares, pois individuos mais velhos e com maior
poder aquisitivo tendem a investir mais em produtos de qualidade superior e com maior
protecdo solar. O género também pode influenciar, visto que as mulheres tendem a ser mais
conscientes em relacdo a protecédo solar e cuidados com a pele. (Hillhouse et al., 2012)).

Para algumas industrias, fatores demogréaficos e ambientais também desempenham um
papel importante no comportamento de compra do consumidor. Esse é o caso da inddstria de
dermocosmeéticos: diferencas no clima dos paises e na etnia (e consequentemente, no tipo de
pele) dos consumidores gera habitos e necessidades diferentes em relagdo ao tratamento facial.
Isso significa que esses fatores ambientais e étnicos contribuem para que as preferéncias por
tipo de produtos dermocosméticos variem entre os paises. O Brasil €, sem duvida, um pais de
rica diversidade cultural. Durante o periodo da colonizacdo (1530-1830), portugueses,
espanhois, holandeses, alemées e africanos chegaram ao pais e se misturaram a populacéo
indigena (indios). Ent&o, nos séculos 19 e 20, o Brasil recebeu mais milhdes de imigrantes de
varias diasporas.

Esse histérico de colonizacdo e imigracdo transformaram o Brasil em um pais

multicultural, com diferentes grupos etnicos bastante representativos. Segundo o Instituto
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Brasileiro de Geografia e Estatistica (2010), a composi¢do da populacéo brasileira é de:

° Brancos brasileiros: 47,7%;
° Mesticos: 43,1%;

e  Afro-brasileiros: 7,6%;

° Asiatico-brasileiros: 1,1%;

° Nativos americanos: 0,4%

Toda essa diversidade evidentemente se reflete na pluralidade de tipos de pele das
brasileiras. Dos 66 tons de pele registrados na classificagao da L’Oréal, 55 estdo presentes no
Brasil. Além disso, ao contrario das mulheres europeias, as brasileiras tém a pele mais oleosa
devido ao clima quente e tmido que prevalece no pais na maior parte do ano - 74% das mulheres
brasileiras se queixam de pele oleosa e de sensagdo de sujeira durante o verdo (L’Oréal, 2020).
Devido a alta exposi¢do ao sol, essas consumidoras também estdo muito preocupadas com 0s
danos a pele causados pela exposicdo ao sol - 72% delas relatam sofrer com acne ou
imperfei¢des de pele, que pioram sob o sol (L’Oréal, 2020). Esses tracos culturais devem ser
levados em consideracdo ao se estudar o comportamento de compra de produtos
dermocosméticos entre consumidoras brasileiras.

Segundo Kotler (2000), ha outros fatores que determinam um papel importante na
decisdo de compra do consumidor como: fatores psicologicos, culturais, sociais e climaticos.

Os fatores psicologicos, como atitudes, valores e crencas, também desempenham um
papel importante na escolha do protetor solar. Por exemplo, individuos com atitudes mais
positivas em relacdo a exposicdo ao sol e a aparéncia fisica podem ser menos propensos a usar
protetores solares, enquanto aqueles com valores mais centrados na saude e no bem-estar podem
valorizar mais a protecao solar.

Os fatores culturais e sociais também podem influenciar a escolha de protetores solares.
Por exemplo, em paises onde a pele bronzeada € valorizada, como no Brasil, pode haver menos
incentivo para 0 uso de protetores solares, enquanto em paises onde a pele clara é valorizada,
como no Japdo, pode haver uma maior conscientizagdo sobre a importancia da protecéo solar.

Além disso, a exposicdo ao sol e as mudancas climéaticas também afetam o
comportamento do consumidor de protetores solares. Em paises com alta incidéncia de raios
UV, como o Brasil, os consumidores tendem a ser mais conscientes sobre a importancia da
protecdo solar e procuram por produtos que oferecem alta protecéo e resisténcia a dgua.

O pais de origem de um produto, por exemplo, pode levar a associagdes automaticas em



14

relacdo a qualidade do produto, sejam elas positivas - como sapatos italianos, carros alemées,
cosmeticos franceses - ou negativas - como a etiqueta “made in China”. (Solomon 2015).
Apesar de este ser um atalho mental heuristico que acomete consumidores das mais variadas
culturas, sua intensidade pode variar em diferentes mercados. Uma corrente da literatura de
marketing internacional sugere que os consumidores de paises em desenvolvimento veem a
origem estrangeira de produtos como determinante do desejo de uma marca por razdes
simbolicas de aumento de status, além de sugerir qualidade geral (Luckmann & Berger, 1964).

Devido a esses fatores, as empresas de dermocosméticos precisam estar atentas ao
comportamento do consumidor de protetores solares, a fim de oferecer produtos que atendam
as suas necessidades e expectativas, aléem de desenvolver estratégias de marketing e
comunicacdo que sejam eficazes na conscientizacdo sobre a importancia da protecédo solar e na

promocdao dos beneficios dos produtos oferecidos alinhados com a cultura e realidade do pais.

2.2. JORNADA DE COMPRA

A jornada do consumidor, segundo Kotler, € um processo que envolve desde a
percepcao da necessidade até a decisdo de compra e uso do produto ou servico. Essa jornada é
composta por etapas como consciéncia, consideracdo, preferéncia, compra e lealdade, e é
influenciada por fatores como marketing, publicidade, opinides de outras pessoas e experiéncias
anteriores (KOTLER, 2017). Para as empresas, é essencial compreender essa jornada para
oferecer uma experiéncia satisfatdria em cada etapa do processo e fidelizar o consumidor.

A metodologia da jornada do consumidor possibilita identificar obstaculos que podem
afetar negativamente a experiéncia do consumidor, resultando em desisténcia de compra,
insatisfacdo apds a compra e falta de fidelizacao.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) propdem duas jornadas do consumidor: a
tradicional e a moderna. A jornada de compra tradicional é linear, com foco na transacédo, e
envolve cinco estagios, enquanto a jornada de compra moderna € mais circular e dindmica, com
foco na experiéncia do consumidor e no engajamento com a marca. As empresas devem
entender ambas as jornadas para desenvolver uma estratégia de marketing eficaz e serem
capazes de fornecer uma experiéncia positiva e consistente em todos 0s pontos de contato com

o cliente.
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relacionamentos de pesquisar e defender. Dependendo
da tendéncia da conversa, a conexdo pode fortalecer ou
enfraquecer a atraco da marca.
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Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017, p. 81

Figura 2 — Jornada de compra. Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017, p.81

Na era da conectividade, a marca é geralmente elucidada ao novo consumidor pelo meio
social, adicionando trés etapas a jornada do consumidor: atragdo, arguicdo e apologia, conforme
elucidado na figura 2. Um dos fatores chave para o sucesso de uma marca é a lealdade do
consumidor em recomendar a marca em seu ciclo social, além da recompra. As empresas devem
compreender as jornadas do consumidor tradicionais e modernas, bem como a evolugao dessas
jornadas, para desenvolver uma estratégia de marketing eficaz. Além disso, o conceito de "Zona
O" é relevante para compreender a jornada do consumidor, na qual o consumidor ¢ influenciado
por sua prépria experiéncia com a marca, aces de marketing/propaganda e opinides de outros
sobre a marca. (KOTLER, 2017)

A compreensdo do comportamento do consumidor permite o alinhamento dos objetivos
das empresas, assim como auxilia na compreensao do produto ou servigo a ser comercializado
e do ecossistema em que esta inserido. A construcdo e analise desse processo ndo segue uma
padronizacdo, mas sim a perspectiva individual de cada consumidor.

Segundo Bon (2021), a jornada de compra é influenciada pela persona do consumidor,
pelo cenario em que ela se encontra, pelas agdes e emogdes durante o processo, pelos pontos de

contato e canais de comunicacdo com a marca, além da definicdo de insights. Todo o estudo
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deve ser baseado em fatos e pesquisas, € ndo em suposigdes ou ficgdes. A jornada deve avaliar
tanto as experiéncias atuais quanto desenhar a experiéncia ideal, de forma complementar. Ao
compreender a experiéncia atual, € possivel identificar inconsisténcias e, a partir dela, desenhar
a experiéncia ideal, melhorando fraquezas e pontos problematicos e oferecendo solugdes mais
eficazes. A finalidade é atender o desejo do consumidor, sendo que o produto ou servico da
empresa é um facilitador dessa atividade e ndo a atividade em si.

A jornada do consumidor pode ser dividida em cinco fases: descoberta, consideracéo,
deciséo, experiéncia e fidelizacdo (Bon, 2021). Na fase de descoberta, o consumidor identifica
uma necessidade ou desejo e comeca a buscar informagBes sobre possiveis solugdes para
satisfazer essa necessidade. Na fase de consideracéo, o consumidor j& tem uma ideia mais clara
das possiveis solucdes e comeca a avaliar as opgdes disponiveis para escolher a que melhor
atende as suas necessidades. Na fase de decisdo, o consumidor decide qual opcéo escolher e
realiza a compra. Na fase de Experiéncia, o consumidor utiliza o produto ou servico adquirido
e avalia se ele atendeu as suas expectativas e necessidades. Por fim, na fase de fidelizacéo, o
consumidor decide se ird ou ndo comprar novamente da mesma marca e se torna um cliente fiel
0u néo.

De acordo com Lemos (2018), a jornada do consumidor consiste em uma estratégia de
marketing digital que busca atrair o cliente para a empresa, em vez de aborda-lo diretamente.
A autora defende que a producdo de conteudo é fundamental para uma estratégia eficaz de
inbound marketing, ou "marketing de atracdo”. A jornada do consumidor, dentro dessa
estratégia, € composta por quatro etapas: atrair, converter, fechar e encantar, conforme a figura
3. A autora argumenta que a entrega do contetdo é a segunda parte mais importante da
estratégia, depois da producdo de contetdo. Ao final do estudo, a autora retoma o termo

"jornada" para se referir ao caminho estabelecido para o inbound marketing.

METODOLOGIA INBOUND

T T T
| | |
| CONVERTER I FECHAR | ENCANTAR
| | |
DESCONHECIDOY - .- .‘ DIVULGADORES
| |

Figura 3 — Metodologia Inbound. Fonte: elaboracdo propria.

Nesse sentido, a tabela 1 representa um resumo dos autores e conceitos abordados

anteriormente nesse estudo:
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Autor

Conceito da jornada do consumidor

Kotler e Keller

A jornada do consumidor é um processo de cinco estagios influenciados por
fatores pessoais, psicoldgicos e sociais. E importante entender para oferecer

as melhores solugdes e criar relacionamentos duradouros.

A jornada do consumidor é um processo que inicia com a identificacdo de

um problema ou necessidade e segue até a compra e utilizacdo do produto ou

son servigo, influenciado por diversos fatores culturais, emocionais e
experiéncias anteriores.
A jornada do consumidor é um processo desde a identificacdo de uma
Lemos necessidade até a satisfacdo dessa necessidade, e € importante entender as

emocOes, expectativas e objetivos do consumidor para criar uma experiéncia

positiva. Inclui avaliagdo e recomendacdo do produto ou servico.

Tabela 1 — Conceito da jornada do consumidor. Fonte: elaboragdo propria.
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3. METODO
3.1. TIPO DE PESQUISA

O método de pesquisa quantitativa é caracterizado pela coleta de dados estruturados,
geralmente por meio de questionarios padronizados, que permitem a mensuracao e a anélise
estatistica de um grande volume de informagdes (GIL, 2019). As pesquisas quantitativas
descritivas, segundo Mattar (2001), sdo aquelas que tém como propoésitos descrever as
caracteristicas de grupos, estimar a participacdo de individuos com determinado tipo de
comportamento em um dado universo e investigar a existéncia de relacfes entre variveis,
sendo muito utilizadas em pesquisas de marketing. Para Mattar (2001):

“A amostragem esta intimamente relacionada com a esséncia do processo de

pesquisa descritiva por levantamentos: pesquisar apenas uma parte da populacgéo para
inferir conhecimento para o todo, em vez de pesquisa-la toda(censo).”

As amostras podem ser probabilisticas ou ndo probabilisticas, sendo a primeira
caracterizada pela chance conhecida e diferente de zero, que cada elemento da populagdo tem
de ser selecionado e, a segunda, por ser a selecdo de cada participante dependente, a0 menos
em parte, pelo julgamento do pesquisador ou entrevistador (Mattar, 2001). Um dos tipos de
classificacdo de amostra ndo probabilistica € a amostra por conveniéncia, assim chamada
devido aos elementos participantes da pesquisa serem selecionados pela facilidade em seu
recrutamento (Aaker, Kumar e Day, 1995). Os resultados obtidos com esse tipo de amostragem
ndo podem ser generalizados para todo o universo, mas, sdo bastante (teis na geracdo de
insights.

Dessa forma, esta pesquisa adotou o método quantitativo, realizando uma anélise
descritiva que optou por uma a amostra do tipo probabilistica por conveniéncia. A ferramenta
de coleta de dados utilizada foi um questionario estruturado e respondido de forma online via a

plataforma Google Forms.

3.2.  PARTICIPANTES DA PESQUISA

Os critérios de elegibilidade para a participacdo na pesquisa foram respondentes
mulheres com idades entre 20 e 60 anos e que tenham comprado ao menos um dermocosméticos
nos ultimos 12 meses. Essa selecdo de perfil se deve ao fato de que as mulheres sdo um dos
principais publicos consumidores de produtos de dermocosméticos, com foco em protecéo

solar, além de serem as mais preocupadas com os cuidados com a pele.
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Ao escolher esse perfil de participantes, esperava-se obter insights sobre a jornada de
compra desses consumidores. Nesse sentido, identificar as principais necessidades e
preferéncias relacionadas a escolha e compra de protetores solares da La Roche-Posay, a fim

de apoiar a criacao de estratégias eficazes de marketing e vendas.

3.3.  INSTRUMENTO E PROCEDIMENTOS DE COLETA

O método adotado consiste na aplicacdo de um questionario estruturado de forma
digital, utilizando um formuléario virtual do Google Forms, com individuos que atendam aos
critérios estabelecidos previamente. O questionario abrangeu caracteristicas demogréficas,
socioeconémicas, opinides, valores e atitudes do publico-alvo, com o objetivo de entender a
etapa mais relevante na jornada de compra do consumidor. As tematicas relacionadas ao
comportamento do consumidor e a jornada de compra guiaram o desenvolvimento do
questionario.

O comportamento de compra € um conceito complexo, composto por varias dimensdes.
Nesse sentido, o trabalho focard em trés aspectos desse comportamento de compra, que foram

transformados em variaveis respostas:

e Interesse e MotivacOes de compra;
e Escolha do Produto e Decisdo de Compra: Impacto da opinido de terceiros na
deciséo de compra;

e Fontes de influéncia.

3.4. ANALISE DOS DADOS

A anélise descritiva € uma das técnicas estatisticas mais utilizadas na anélise de dados
em pesquisas quantitativas. Neste estudo, ela pode ser aplicada para descrever as caracteristicas
basicas dos dados coletados por meio de um questionario estruturado aplicado digitalmente por
meio de um formulario virtual do Google Forms.

Por meio da andlise descritiva, pode-se identificar a distribuicdo das caracteristicas
demogréficas e socioecondmicas, além de entender as opinides, valores e atitudes dos
consumidores de dermocosméticos que compraram produtos de dermocosméticos nos ultimos
12 meses.

Com essas informacdes, € possivel entender compreender o comportamento dos
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consumidores. Por exemplo, a anélise descritiva pode indicar quais caracteristicas sdo mais
comuns entre os consumidores de produtos de protetores solar da marca La Roche-Posay.

A partir da andlise descritiva, pode-se ainda verificar as motivacdes e preferéncias
desses consumidores. Essas informacdes podem ser utilizadas para aprimorar o0
desenvolvimento de novos produtos e estratégias de marketing.

Em suma, a anélise descritiva € uma técnica fundamental na anélise de dados em
pesquisas quantitativas e pode fornecer insights valiosos sobre o comportamento dos
consumidores e a jornada de compra. Neste estudo, ela foi utilizada para descrever as
caracteristicas dos consumidores e identificar padrdes que podem ser Gteis para orientar o
desenvolvimento de estratégias de marketing e de novos produtos.
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4. RESULTADOS

Os dados foram coletados no periodo entre 24 e 30 de maio de 2023 e ao total
participaram 175 respondentes. O formulario foi compartilhado em grupos de consumidoras de
beleza com foco em dermocosmeéticos por meio online. Levando em consideragdo os critérios
de elegibilidade para a participagédo da pesquisa, mulheres, entre 20 e 60 anos, que consumiram
dermocosmeéticos nos ultimos 12 meses, foram obtidas 125 respostas validas.

A amostragem para a analise da pesquisa se concentra em mulheres de dois segmentos
de faixa etaria: 20-45 anos, representa 74% dos respondentes, e 45-60 anos, representa 26% dos
respondentes. Nesse sentido, de acordo com a amostragem coletada, pode-se supor que o
publico mais jovem é mais propenso a compra de dermocosméticos que o publico de mais idade,

conforme tabela abaixo:

DISTRIBUICAO DE
IDADE .
FREQUENCIA DA AMOSTRA
20-25 anos 45%
26-35 anos 17%
36-45 anos 12%
46-60 anos 26%

Tabela 2 — Idade dos respondentes da amostra. Fonte: elaboracéo propria.

Em relacdo a que tipos de produto o respondente utilizou nos Gltimos 12 meses, 5 tipos
de produtos se destacam dentre as opcdes fornecidas: protetor solar facial, produtos de limpeza
facial, hidratante corporal, protetor solar corporal e hidratante facial. Dessa forma, pode-se
supor que protecdo solar, limpeza e hidratagdo sdo os produtos mais importantes no momento

da compra de dermocosméticos para a amostragem analisada.

DISTRIBUICAO DE

TIPO DE DERMOCOSMETICO R
FREQUENCIA DA AMOSTRA

Protetor solar facial 89%
Limpeza facial 82%
Hidratante corporal 78%
Solar corporal 66%

Hidratante facial 66%
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Anti-idade 39%
Anti-acne 37%
Clareadores 32%
Tonificante facial 25%
Antioxidantes 24%
Anti-estria 5%
Anti-celulite 5%

Tabela 3 — Tipo de dermocosmético consumidos. Fonte: elaboragéo propria.

Além disso, foram analisadas as principais marcas de dermocosméticos e a percep¢ao
do consumidor sobre elas. Para essa analise foi utilizada a escala likert para compreender se 0
respondente conhece bem, conhece, conhece ao menos de ouvir falar ou se ndo conhece as
marcas apresentadas. As marcas que sdo mais conhecidas pela amostragem sdo: La Roche-
Posay, L’Oréal Paris, Nivea, O Boticario, Vichy e Neutrogena. J4 as marcas que sdo menos
conhecidas pelos respondentes sdo: Stiefel, Neostraata, Sallve, Fisiogel e Adcos.

Em conseguinte, foram analisadas as marcas que sdo mais consideradas no momento de

compra de produtos de protecdo solar pelos respondentes, conforme tabela abaixo:

MARCA DI?TRIBUICAO DE

FREQUENCIA DA AMOSTRA
La Roche-Posay 70%
Vichy 48%
L’Oréal Paris 33%
Neutrogena 32%
Isdin 30%
Nivea 27%

Tabela 4 — Marcas vs consideragdo de compra. Fonte: elaboracéo propria.

De acordo com os resultados obtidos, a La Roche-Posay é a marca que possui 0 maior
desejo dos respondentes no momento de compra de protecdo solar, em seguida Vichy e com
menos respondentes L’Oréal Paris, Neutrogena, Isdin e Nivea.

Ja em relacdo a compra de protecdo solar, ndo apenas a consideracdo da marca, foram

obtidos os seguintes dados:
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MARCA DI?TRIBUI(}AO DE

FREQUENCIA DA AMOSTRA
La Roche-Posay 48%
Vichy 21%
L’Oréal Paris 15%
Neutrogena 15%
Isdin 15%
Nivea 11%

Tabela 5 — Marcas vs compra. Fonte: elaboracgéo propria.

Em relacdo a busca de opinido de outras pessoas sobre marcas de protecdo solar antes
da tomada de decisdo da compra de um produto foi observado que 34% das mulheres
responderam que sempre buscam opinido, 57% ocasionalmente buscam opinido de outras
pessoas e 9% nunca buscam opinido para a compra de protecao solar.

Ademais, sobre as fontes de influéncia que possuem o maior impacto na decisdo de

compra de um produto ou marca especifica de protecédo solar:

FONTES DE INFLUENCIA DISTRIBUI(;AO DE
FEQUENCIA DA AMOSTRA

Indicacdo do dermatologista 64%
Indicac@o de amigos/parentes 49%
Recebimento de amostra gratis do médico 30%
Promocao do produto na farméacia 19%
Visualizacdo do produto na prateleira da farméacia 15%
Indicagéo de blogueiras/influenciadores/celebridades 14%

Tabela 6 — Fontes de influéncia. Fonte: elaboragéo propria.

Nesse sentido, parece que para o publico de protecdo solar a fonte de influéncia mais
importante para a tomada de decisdo para a compra efetiva e conversdo para um produto € a
indicacdo de dermatologista e a indicacdo de amigos/parentes. A segunda forte fonte de
influéncia € o recebimento de amostra gratis do médico, em que é possivel realizar um teste do

produto e sua eficacia. Como terceiro fator destaca-se a farmacia, tanto com promocao, quanto
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com a visualizagdo do produto na prateleira dela. E como menos impacto na deciséo, a
influéncia de blogueiros, influenciadores e celebridades.

Em relacédo a frequéncia de como os respondentes agem segundo certas afirmacdes:

M Sempre M Freguentemente M As vezes sim, dsvezesndo M Rarament= M Nunca

Me informo sobre a composigée do produto
dermocosmético antes de compra-lo
Procurc a opinido de outros consumidores (na
internet, por exempla) sobre o produto antes de...
Pesquisc pregos do produto dermocosmético antes
de compra-lo
Escolhe um preduto dermocosmético pela sua
funcionalidade
Escolhe o produto dermeocosmético pela sua
embalagem
Escolhe um preduto dermocosmético para me
destacar dos outros
Escolhe um preduto dermocosmético para me
parecer com uma celebridade

0% 100%

100%

Figura 4— Decisdo de compra. Fonte: Microsoft forms.

Nesse sentido, pode-se supor que 0s dermocosméticos sdo escolhidos de acordo com a
sua funcionalidade, sendo importante desta forma que as marcas promovam os beneficios e
resultados dos produtos em suas comunicagBes. Além disso, eles sdo comparados com
concorrentes em termo de preco antes da compra e 0s respondentes tendem a procurar opiniao
de outros consumidores sobre o produto antes da compra. J& em relacdo a fatores que ndo séo
tdo decisivos para os consumidores da amostragem analisada, sdo: embalagem, escolher os

produtos para se destacar dos outros ou para parecer com uma celebridade.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo investigou o tema da influéncia da jornada de compra do consumidor de
dermocosmeéticos: fatores decisivos para escolha de produtos de protecédo solar com foco em La
Roche-Posay, lider do mercado. O objetivo da pesquisa foi compreender o comportamento do
consumidor de dermocosméticos, com foco em protecdo solar, identificando potenciais
oportunidades para investimento de marketing pelas marcas a fim de gerar conversao, com foco
em protecdo solar.

Por meio da revisao de literatura, identificou-se que atualmente ha diversas variaveis:
econdmicas, culturais, sociais, geograficas que fazem com que o consumidor tenha o desejo e
efetue uma compra de dermocosméticos. Desse modo, foi aplicado um formulario online que
teve como resultado as principais marcas que sdo consideradas no momento de compra de
protecdo solar e os gatilhos principais para compra, a fim de compreender a jornada desse
consumidor.

Esta pesquisa indicou a preferéncia dentre os produtos de dermocosméticos pela
protecdo solar e que La Roche-Posay é a marca mais considerada no momento de compra desse
segmento de produto. Além disso, que a recomendacdo do dermatologista é a principal fonte de
conversao para compra.

Esses resultados apontam para a necessidade da realizacdo de investimentos, por
empresas de dermocosméticos, em estratégias de marketing focadas no dermatologista e na
funcdo e beneficios do produto, ja que a informacao considerada qualificada pela consumidora,
seja fornecida pelo médico especialista e/ou amigos, mostrou-se muito relevante.

Por fim, recomenda-se para trabalhos futuros compreender como as marcas se
posicionam de acordo com cada etapa da jornada de compra. Importante entender se para
diferentes marcas ha uma diferente posicdo e investimento por parte dessas para que O
consumidor final seja alcancado. Além disso, seria interessante um estudo sobre La Roche-

Posay e os diferentes posicionamentos da marca em relacdo as submarcas.
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ANEXOS

QUESTIONARIO DA PESQUISA

Esta pesquisa leva de 5 a 10 minutos para ser respondida. Nosso objetivo €
compreender o comportamento das consumidoras em relagdo a produtos dermocosmeticos, com

foco em protecdo solar. Obrigada pela sua participacao.

1 - Vocé se identifica com o género...
O Feminino
O Masculino

O Qutros tipos

2 - Quantos anos vocé tem?
O Menos que 20 anos
0O 20 - 25 anos
O 26 - 35 anos
O 36 - 45 anos
O 46 - 60 anos
O Mais que 60 anos

3 - Considerando que um produto dermocosmético é um tipo de Cosméticos com funcdes
dermatoldgicas, isto €, produtos faciais com propriedades anti-idade, clareadores,
antioxidantes, antiacne, hidratantes, tonificantes, de limpeza ou de protecdo solar; e locdes
corporais com propriedades hidratantes, anticelulite, antiestria e de protecédo solar, vocé fez uso
de algum produto dermocosmético, pelo menos 1 vez, nos Gltimos 12 meses*?

O Sim

O Néo

4 - Que tipo(s) de produto(s) vocé usou nos ultimos 12 meses? Pode marcar quantas opcoes
forem necessarias.

O Produtos de limpeza facial

O Produtos anti-idade

O Produtos clareadores



O Produtos antioxidantes
O Produtos antiacne

O Hidratante facial

O Tonificante facial

O Protetor solar facial

O Hidratante corporal

O Produtos antiestria

O Produtos anticelulite

O Protetor solar corporal

Outro (especifique):
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5 - E qual ou quais dessas marcas de produtos de protecdo solar vocé conhece, ao menos de

ouvir falar?
Conhece Conhece | Conhece ao | Nao conhece
bem menos de ouvir
falar
o Adcos

o Avene (Avene Solar)

o Bioderma

o Darrow (Actine)

o Dermage

o Eucerin

o Fisiogel

o lIsdin (Fusion Water,
Isdin Ultra)

o La Roche-Posay
(Anthelios, Airlicium,
Ultra Cover)

o L’Oréal Paris

o Mantecorp (Episol)

o Neutrogena (Sunfresh)
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Conhece Conhece | Conhece

falar

ao

bem menos de ouvir

Nao conhece

Neostrata (Minesol)

Nivea

O Boticario

Sallve

Sephora

Skinceuticals
(Blemish, oil
Defense)

Stiefel (Sunmax)

Vichy (Capital Soleil)

6 - E, no momento que vocé vai comprar uma protecao solar, qual ou quais dessas marcas de

vocé considera comprar?

o

o

o

Aveéne (Avene Solar)

Bioderma

Darrow (Actine)

Dermage

Eurecin

Fisiogel

Isdin (Fusion Water, Isdin Ultra)
La Roche-Posay (Anthelios, Airlicium, Ultra Cover)
L’Or¢éal Paris

Mantecorp (Episol)

Neutrogena (Sunfresh)
Neostrata (Minesol)

Nivea

O Boticario

Sallve

Sephora
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o Skinceuticals (Blemish, Oil Defense)
o Stiefel (Sunmax)
o Vichy (Capital Soleil)

7 - Nos ultimos 12 meses, vocé comprou alguma dessas marcas de protecdo solar?
o Sim. Qual (ais)
o Nao
o Adcos
o Avéne (Avene Solar)
o Bioderma
o Darrow (Actine)
o Dermage
o Eurecin
o Fisiogel
o Isdin (Fusion Water, Isdin Ultra)
o LaRoche-Posay (Anthelios, Airlicium, Ultra Cover)
o L’Oréal Paris
o Mantecorp (Episol)
o Neutrogena (Sunfresh)
o Neostrata (Minesol)
o Nivea
o O Boticério
o Sallve
o Sephora
o Skinceuticals (Blemish, Oil Defense)
o Stiefel (Sunmax)
o Vichy (Capital Soleil)

8 - Voceé busca a opinido de outras pessoas sobre marcas de protecdo solar antes de tomar a
decisdo de comprar um produto?

o Sempre

o Ocasionalmente

o Nunca
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9 - Qual das seguintes fontes de influéncia teve o maior impacto na sua decisdo de comprar um

produto ou marca especifica de protecdo solar?

©)

©)

O

Blogs
Indicacdo de amigos/parentes (incluindo indicacdes nas redes sociais)

Indicagdo de um funcionario na farmacia

Indicagdo do dermatologista

Facebook

Instagram

Site da marca

Site de uma farmacia

Youtube

Busca no Google/sites de busca

Revistas ou jornais impressos

Visualizacdo do produto na prateleira da farméacia

Propaganda do produto na farmacia

Recebimento de amostra gratis do médico

Recebimento de amostra gréatis na farmacia

Promocdo do produto na farmécia

Sites de venda de produtos de beleza (exemplo: Beleza na Web, Epoca Cosméticos, etc.)
Indicacdo de blogueiras/influenciadores/celebridades

Sites de venda como Magalu, Amazon, Mercado Livre, Americanas.com

Propaganda na TV

Experimentacdo do produto na farméacia (amostra/testador)

Outra. Qual?

10 - Classifique de 1 a 5 a frequéncia que vocé age segundo as afirmac6es abaixo:

Sempre | Frequentemente | As vezessim, | Raramente | Nunca

as vezes ndo

Me

composi¢cdo do produto
dermocosmético antes de

compra-lo

informo sobre a
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Sempre

Frequentemente

As vezes sim,

as vezes ndo

Raramente

Nunca

Procuro a opinido de
outros consumidores (na
internet, por exemplo)
sobre o produto antes de

compra-lo

Pesquiso  pregos do
produto dermocosmético

antes de compra-lo

Escolho um  produto
dermocosmeético pela sua

funcionalidade

Escolho o  produto
dermocosmeético pela sua

embalagem

Escolho um  produto
dermocosmético para me

destacar dos outros

Escolho um  produto
dermocosmético para me
parecer com uma

celebridade

RESULTADOS DA PESQUISA - 175 RESPOSTAS

1. Vocé se identifica com o género...

. Feminino

. Masculino

. Qutras

140

35




34

2. Quantos anos vocé tem?

70

@ Menos que 20 anos 5 60
@ 20-25anos 61 50

@ 26-35anos 23 40

@ 36-45anos 12 30 |
@ 46-60anos 36 20 |
. Mais que 60 anos 31 10 | . .
-l B _ | l _

3. Considerando que um produto dermocosmético € um tipo de cosmético com funcoes
dermatoldgicas, isto €, produtos faciais com propriedades anti-idade, clareadores,
antioxidantes, anti-acne, hidratantes, tonificantes, de limpeza ou de protecéo solar; e locdes
corporais com propriedades hidratantes, anti-celulite, anti-estria e de protecao solar, vocé fez
uso de algum produto dermocosmético, pelo menos 1 vez, nos ultimos 12 meses*?

@ sim 125

@ Nio 14

4, Que tipo(s) de produto(s) vocé usou nos ultimos 12 meses? Pode marcar quantas opcoes forem
necessarias.

Produtos anti-celulite 6
Protetor solar corporal 83

Outra 1

. Produtos de limpeza facial 103
@ Produtos anti-idade 49
. Produtos clareadores 40

120
. Produtos antioxidantes 30

100 |
@ Produtos anti-acne 47
@ Hidratante facial a3 80
@ Tonificante facial 32 60 |
@ Protetor solar facial 112 a0 |
@ Hidratante corporal 93

20 |
@ Produtos anti-estria 7

i B N 0 N N B N B NN s
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5. E qual ou quais dessas marcas de produtos de protecéo solar vocé conhece, ao menos de ouvir
falar?

B Conhece bern M Conhece M Conhece ac menos de ouvir falar B Nao conhece

B .
Avéne (Avene Solar) _
Darrow [Actine) _
Isdin (Fusion Water, lsdin Ultra) _
La Roche-Posay (Anthelios, Airlicium, Ultra Cover) _
Neutrogena (Sunfresh) _
Meostrata (Minesol) _
Skinceuticals (Blemish, Oil defense) _
Stiefel (Sunmax) _
S A

Vichy (Capital Scleil)



6. E, no momento que vocé vai comprar uma protecdo solar, qual ou quais dessas marcas de vocé

considera comprar?

. Adcos

. Avéne
Bioderma
Darrow
Dermage
Eucerin
Fisiogel
Isdin

La Roche-Posay
L'Créal Paris
Mantecorp

Neutrogena

Neostrata
@ Nives

@ C Baticério
@ salie

@ seohor:

@ Skinceuticals
@ st

@ vicry

26

22

42

93

47

45

38
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7. Nos Ultimos 12 meses, vocé comprou alguma dessas marcas de protecao solar?

Néo

Adcos
Avéne
Bioderma
Darrow
Dermage
Eucerin
Fisicgel
lsdin

La Roche-Posay
L'Qréal Paris
Mantecorp
MNeutrogena
MNeostrata
Nivea

O Boticario
Sallve
Sephora
Skinceuticals
Stiefel

Vichy

22

22

21

30

70

G0

50

40 |

30 |

20 |

1o |

(LB

8. Vocé busca a opinido de outras pessoas sobre marcas de protecao solar antes de tomar a

decisdo de comprar um produto?

@ Sempre

@ Ocasionalmente

. Nunca

43

m
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9. Qual das seguintes fontes de influéncia teve o maior impacto na sua decisdo de comprar um
produto ou marca especifica de protecao solar?

Blogs

Indicagdo de amigos/parentes...

Indica¢do de um funcionario n...

Indicagdo do dermatologista
Facebook

Instagram

Site da marca

Site de uma farmacia

Youtube

Busca no Google/sites de busca
Revistas ou jornais impressos

Visualizagdo do produto na pr...

Propaganda do produto na far...

Recebimento de amostra grati...
Recebimento de amostra grati...

Promogdo do produto na far...

Sites de venda de produtos de...

Indicagdo de blogueiras/influe...
Sites de venda como Magalu, ...
Propaganda na TV

Experimentagdo do produto n...

Outra

69

89

22

43

w0 | I
o N

38



39

10. Classifique de 1 a 5 a frequéncia que vocé age segundo as afirmacdes abaixo:

M Sempre M Frequentements B As vezes sim, &s vezes ndo M Raramentzs M MNunca
Me informo sobre a composigio do produto
dermocosmético antes de compra-lo

Procuro a opinidc de outros consumidores (na
intemet, por exemplo) sobre o produte antes de...

Pesquiso pregos do produto dermocosmético antes
de compra-lo

Escolho um produto dermocosmeético pela sua
funcionalidade

Escolho o produte dermocosmético pela sua
embalagem

Escolho um produto dermocosmético para me
destacar dos outros

Escolho um produto dermocosmético para me
parecer com uma celebridade



