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Resumo

Este trabalho teve como objetivo analisar os principais impactos socioeconémicos das midias digitais sobre o mercado
de maquiagem no municipio de Capanema, estado do Para. O trabalho foi realizado no municipio de Capanema,
Nordeste Paraense. E a pesquisa adotou uma abordagem de natureza qualitativa e quantitativa, assim como a
utilizacdo de pesquisas bibliograficas para embasamento tedrico e fundamentagdo do estudo. Nessa perspectiva,
realizou-se a coleta de dados por meio de um questionério semiestruturado com 19 perguntas abertas e fechadas, de
carater qualitativo e quantitativo. Assim, obtiveram-se dados primarios, por meio de questionarios aplicados a 100
mulheres, entre dezembro de 2024 e fevereiro de 2025, de forma presencial e on-line. Os resultados revelaram que as
mulheres participantes da pesquisa tendem a considerar as midias digitais, como principal fonte de informagcéo, e ndo
necessariamente como uma ferramenta para aquisicdo dos produtos. Ademais, a pesquisa identificou que, embora a
frequéncia de uso de maquiagem tende a nédo ser recorrente pelas consumidoras, este é considerado de substancial
importancia para a valorizacdo e elevacdo de autoestima e identidade feminina. Assim, a maquiagem tende a
fortalecer a autoconfianca das mulheres perante o ambiente social, visto que, uma vez afetada, pode gerar inseguranca
e percepgdo de insatisfacdo pessoal. Concluiu-se, portanto, que, embora na decisdo de compra das participantes, a
razdo seja um fator predominante, as emog¢des, embora secundarias, tém o papel de influenciar suas percepcdes sobre
si mesmas e determinar suas escolhas pelos produtos.

Palavras-chave: Comportamento humano; Mercado consumidor; Identidade feminina; Produtos de beleza.

Abstract

This study aimed to analyse the main socio-economic impacts of digital media on the make-up market in the
municipality of Capanema in the state of Pard. The study was conducted in Capanema, in the municipality of
Capanema, northeast of Para. A qualitative and quantitative approach was adopted, as well as bibliographic research to
provide theoretical support for the study. Data collection was carried out using a semi-structured questionnaire
containing 19 open and closed qualitative and quantitative questions. Primary data were thus obtained through
questionnaires completed by 100 women in person and online between December 2024 and February 2025. The
results revealed that the women participating in the research considered digital media to be the main source of
information and not necessarily a tool for purchasing products. Furthermore, the study found that, although the
frequency of makeup tends not to be recurrent among consumers, it is of substantial importance for the appreciation
and elevation of self-esteem and feminine identity. Therefore, makeup tends to boost women's self-confidence in
social situations, as feeling insecure about one's appearance can lead to personal dissatisfaction. Hence, it was
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concluded that, although reason is a predominant factor in the participants' purchasing decisions, emotions play a role
in influencing their self-perception and product choices.
Keywords: Human behavior; Consumer market; Female identity; Beauty products.

Resumen

Este estudio tuvo como objetivo analizar los principales impactos socioeconémicos de los medios digitales en el
mercado de maquillaje en el municipio de Capanema, estado de Para. El estudio se realizé en el municipio de
Capanema, en el nordeste de Para. La investigacién adopté un enfoque cualitativo y cuantitativo, asi como la
utilizacion de investigacién bibliografica como soporte tedrico y fundamentacion del estudio. En esta perspectiva, la
recoleccion de datos se realizd a través de un cuestionario semiestructurado con 19 preguntas abiertas y cerradas, de
caracter cualitativo y cuantitativo. Asi, los datos primarios se obtuvieron a través de cuestionarios aplicados a 100
mujeres, entre diciembre de 2024 y febrero de 2025, de forma presencial y online. Los resultados revelaron que las
mujeres participantes en la investigacion tienden a considerar los medios digitales como la principal fuente de
informacion, y no necesariamente como una herramienta para la compra de productos. Ademas, la investigacion
encontré que, aunque la frecuencia de uso de maquillaje tiende a no ser recurrente entre los consumidores, se
considera que es de importancia sustancial para la apreciacion y elevacion de la autoestima y la identidad femenina.
Asi, el maquillaje tiende a reforzar la autoconfianza de la mujer en el entorno social, ya que, una vez aplicado, puede
generar inseguridad y percepcion de insatisfaccion personal. Se concluy6, por tanto, que si bien la razén es un factor
predominante en las decisiones de compra de los participantes, las emociones, aunque secundarias, juegan un papel al
influir en sus percepciones de si mismos y determinar sus elecciones de productos.

Palabras clave: Comportamiento humano; Mercado de consumo; Identidad femenina; Productos de belleza.

1. Introducéo

A economia comportamental é um campo de estudo inovador e interdisciplinar que incorpora fortemente aspectos
comportamentais, sociais e psicolégicos a economia, com o0 objetivo de demonstrar de forma mais concisa que o individuo real
ndo é politicamente racional no processo de tomada de decisdo, conforme mencionado na economia tradicional (Mira & Diniz,
2022).

Dessa forma, a nova area de estudo surge contrapondo-se a visao tradicional da ciéncia econdmica, por meio de dados
empiricos e experimentais que consideram o comportamento humano facilmente influenciado por diversos processos
cognitivos, sociais e emocionais empregados em decisdes ndo racionais, que, anteriormente, ndo eram considerados para
explicar as decisbes econdmicas dos individuos (Freitas & Bicalho, 2023).

Assim, o entendimento sobre o consumidor e seu comportamento humano tornou-se um fator de relevancia para os
economistas, sendo este evidenciado como um objeto de estudo e pesquisa, a fim de desenvolver mecanismos capazes de
explicar e orientar o processo de tomada de decisdo dos individuos (Aguiar Filho & Aguiar, 2023). Nessa perspectiva, quando
se trata de escolhas conscientes, os consumidores nem sempre agem de forma racional, uma vez que “todas as decisoes
cotidianas sdo marcadas por vieses cognitivos (heuristicas)?, que influenciam a maximizagio da tomada de decisdo” (Pinheiro
etal., 2022).

Nesse ambito, considerando a atual conjuntura, em que a sociedade obtém alta conectividade digital e facilidade de
acesso a internet, a decisdo de consumo praticada diariamente passou a ser um fator crucial para compreender e enxergar o
consumidor através dos seus comportamentos, uma vez que sao Vvistos e influenciados a moldar a sua decisdo de compra, com
base nas opinides de outros usudrios e na reputagdo da marca (Silva & Faganha Neto, 2023).

Dessa forma, a nova era digital alterou o comportamento do consumidor, por meio da alta possibilidade de navegacdo
em tempo real nas plataformas digitais e obtencdo de informagdes que tendem a influenciar diretamente na capacidade do
poder de compra da sociedade (Santos & Costa, 2022).

A vista disso, temos a ocorréncia de compras on-line nas midias digitais, que esta diretamente ligada ao habito de

! Heuristicas referem-se a reducdo do esforco cognitivo mental, o que pode levar a produzir vieses de pensamentos, que contribuem para realizar julgamentos
precipitados, uma vez que desconsideram a racionalidade (Verbicaro & Cacapietra, 2021).
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vida do consumidor, uma vez que a conexao direta com o publico por meio de postagens e propagandas facilita a realizagdo de
compras impulsivas, devido a associagdo de emoc0es atreladas aos produtos ofertados (Rodrigues & Leal, 2020).

Assim, o mercado consumidor, através dos diferentes meios para a aquisicao de produtos/servigos em lojas digitais,
apresenta contetidos capazes de influenciar a experiéncia de compra e motivar o consumidor de acordo com a sua preferéncia
de consumo (Leal & Lacerda, 2024).

Silva et al. (2023) destacam que, devido a quantidade de informacdes e ofertas disponiveis na internet, as mulheres
sdo mais propensas a serem influenciadas por elementos visuais, pois tendem a pesquisar e se informar sobre os produtos antes
de realizarem a compra, baseando-se mais em aspectos emocionais do que racionais. Assim, em vista da facilidade de
navegacdo e obtencdo de informacdes, as mulheres cada vez mais sdo sujeitas a serem persuadidas pelas ofertas de produtos
nas midias digitais, gerando uma decisdo de compra impulsiva e néo racional.

Dessa forma, compreender a mente do consumidor é crucial para assimilar como o seu comportamento é influenciado
pelas propagandas e contedos publicitarios, uma vez que as divulga¢des dos produtos sdo elaboradas de acordo com o perfil
do consumidor que a marca pretende se concentrar (Silva et al., 2023).

Nessa perspectiva, considerado o panorama atual, no qual o mercado de maquiagem continua a se expandir,
consolidando-se como um dos principais segmentos econdmicos do Brasil nos Gltimos anos, € importante apresentar 0s novos
caminhos desse mercado (Leal & Lacerda, 2024). Conforme os dados apresentados pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2023), o mercado de maquiagem apresenta crescimento constante no Brasil e traz
oportunidades para empreender em diversas regides, destacando-se como o quarto maior mercado de Inddstria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) e beleza do mundo. Assim, evidencia-se a aten¢do que o brasileiro tem com a beleza
e 0s cuidados pessoais, mostrando como essa area traz oportunidades ao empreendedor (SEBRAE, 2022).

Paralelo a isso, temos a expansdo desse mercado no estado do Para, sendo direcionados aos produtos de beleza, o que
possibilita uma nova oportunidade de empreender e obter renda familiar, seja através da comercializagdo de produtos de
maquiagem em plataformas digitais ou por meio da revenda de cosméticos. De modo a criar novas oportunidades de negécios,
bem como aumentar o consumo desses produtos para fins pessoais.

Assim, o municipio de Capanema, por intermédio do comércio varejista de cosméticos, tende a impulsionar a oferta
de produtos de beleza, por meio de novas formas de investir, o que, consequentemente, aumenta a empregabilidade nos novos
empreendimentos ocupados nessa area, além de atender as novas tendéncias de consumo dos demandantes desses produtos.

Portanto, estudar as midias digitais no municipio de Capanema, no Para, sob a perspectiva do mercado de maquiagem,
é de extrema relevancia, uma vez que o advento da alta conectividade digital tem um impacto significativo nas formas de
comunicacdo e comportamento de consumo da mulher no municipio. Assim, contribuindo para o surgimento de novas
tendéncias de consumo, bem como para o crescimento de novos empreendimentos nas midias digitais, que além de gerar
emprego e renda para a sociedade, também influencia diretamente nas decisdes econdmicas dos consumidores.

Além disso, a realizacdo deste estudo se justifica também pelo cenério local no qual o municipio de Capanema esta
inserido. Pois, observa-se um crescimento significativo na oferta de produtos cosméticos, especialmente de maquiagem, em
diversos tipos de estabelecimentos. Um exemplo marcante € o aumento da comercializacdo desses produtos em farmécias,
espacos que anteriormente ndo eram associados a esse tipo de produto.

Nesse sentido, esse fendmeno evidencia uma mudanga no comportamento de consumo e reflete uma adaptacdo do
mercado local as novas demandas, refor¢ando a importancia de compreender como as midias digitais tendem a influenciar as
escolhas das consumidoras nesse segmento de mercado.

Diante deste cenério, analisar quais os efeitos das midias digitais sobre o mercado de maquiagem, através da

economia comportamental, no municipio de Capanema, sdo cruciais para compreender a nova forma de pensar e agir dos
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consumidores diante da nova era digital, visto que tende a evidenciar o individual real, além dos aspectos analisados na
economia tradicional, destacando-se, assim, 0s elementos da impulsividade. Nessa perspectiva, surge o seguinte problema de
pesquisa: quais sao 0s impactos socioecondémicos das midias digitais no mercado de maquiagem no Municipio de Capanema?

Parte-se da hip6tese de que, com o advento das novas formas de comunicagdo e informagdo proporcionadas pelas
midias digitais, observam-se mudanc¢as no comportamento dos consumidores, as quais tendem a induzir a processos cognitivos
associados aos produtos, desconsiderando assim a racionalidade no processo de decisdo, gerando compras rapidas, nao
planejadas e impulsivas. Tal atitude reflete os avancos na rotina diaria do consumidor, mediante a aquisicdo de produtos via
plataformas e aplicativos digitais, que tendem a influenciar suas percepcdes em relacdo ao produto, moldando o processo de
tomada de deciséo (Silva et al., 2022).

Nesse contexto, o presente trabalho teve como objetivo geral analisar os principais impactos socioeconémicos das
midias digitais sobre o mercado de maquiagem no municipio de Capanema, estado do Para. Além disso, como objetivos
especificos, buscou-se identificar as principais influéncias cognitivas, sociais e psicolégicas nas reacdes e escolhas dos
consumidores, ao comprarem maquiagem nas midias digitais; verificar quais fatores que podem alterar facilmente a deciséo de
compra consciente e racional, considerando os elementos da impulsividade e facilidade de acesso nas plataformas digitais;
identificar quais produtos de maquiagem sdo mais demandados e qual ferramenta de acesso tem maior capacidade de
influenciar e moldar o processo de compra de maquiagem dos consumidores de obter informagdes para definir seu processo de

compra, uma vez que a atual conjuntura oferece alta facilidade de navegacdo nas midias digitais.

2. Referencial Teorico
2.1 Economia comportamental

A economia comportamental iniciou-se a principio com uma abordagem puramente académica, com o objetivo de
assumir uma postura contraria a nocdo de racionalidade abordada na economia tradicional, uma vez que os consumidores
tendem a ser suscetiveis a vieses e tentagfes, que contribuem para a tomada de decisdo irracional, embora existam melhores
opcoes e resultados (Reed et al., 2022).

De acordo com Meneses et al. (2022), os economistas comportamentais formulam uma visdo atualizada sobre o
comportamento dos consumidores, visto que possuem mudancas significativas que contribuem para a investigacdo das
varidveis que afetam a tomada de decisdo, a fim de buscar explica¢des dos diferentes comportamentos de escolhas. Sendo
assim, segundo 0s mesmos autores, o advento da economia comportamental, tornou-se de grande relevancia para a analise do
comportamento dos individuos na atualidade, como forma de melhor explicar e mensurar a escolha e tomada de deciséo dos
consumidores, mediante as varidveis que afetam neste processo.

Diante disso, as pesquisas que difundiram a economia comportamental, apresentam evidéncias de que ha um desvio
no comportamento humano, no qual se afasta dos padrfes racionais esperados na economia tradicional, assim constatando que
o ser humano geralmente é propenso a heuristicas ou atalhos mentais que direcionam a uma tomada de deciséo irracional
(Santos et al., 2022). Logo, essa tematica torna-se largamente debatida por diversas areas de conhecimento, como as ciéncias
sociais, estatistica, economia e psicologia, para estudar a tomada de decisdo do comportamento humano, nas quais sdo
desenvolvidas mediante o pensamento econdmico atual (Silva Gallo, 2021).

Neste cenario, a economia comportamental compartilha o mérito de analisar abordagens que reconhecem a existéncia
de fatores capazes de simplificar o processo de escolha e tomada de decisdo dos consumidores, que tendem a gerar efeitos nas
decises e percepcbes humanas presentes (Casonato et al., 2021). Conforme 0s mesmos autores, este processo analisado

demonstra atualmente a convic¢do do realismo fundamentado no campo da economia, para propor explicages que vao além
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da economia tradicional, uma vez que a nova area de estudo considera diferentes abordagens do comportamento humano e seu
processo decisorio.

Assim, para melhor compreensdo acerca da tematica, Avila e Bianchi (2015, p. 26) definem a economia
comportamental como “o estudo das influéncias cognitivas, sociais e emocionais observadas sobre o comportamento
econdmico das pessoas”.

Dessa forma, seu campo de estudo esta relacionado as decis6es econémicas do comportamento humano real, nas quais
evidenciam que o consumidor, em situacfes de incertezas, tende a tomar decis6es influenciadas por diversos fatores ao longo
da sua existéncia, o que contribui para uma escolha menos racional (Fontes, 2023). Segundo 0 mesmo autor, essa abordagem é
relevante atualmente, por considerar diferentes campos profissionais, capazes de analisar os fen6menos decorrentes das
decisbes tomadas pelos consumidores, bem como permite refletir como o comportamento humano é moldado ao longo do

tempo na sociedade.

2.2 Teoria do consumidor

A teoria do comportamento do consumidor tem sido objeto de estudo hd muitos anos, especificamente para
compreender e prever como ocorrem as mudancas no complexo de compra do consumidor e como este se comporta mediante
as variaveis que impactam neste processo, visto que revelam a extensdo natural do comportamento humano (Carvalho, 2023).

Assim, o comportamento do consumidor e sua tomada de decisdo h& muito tempo tornam-se de interesse de muitas
empresas e pesquisadores das areas das ciéncias econémicas e sociais aplicadas, com o objetivo de avaliar o0 comportamento
humano enquanto ator econdmico e social, mediante seu processo de compra e escolha de produtos (Thiago et al., 2022;
Andrade & Moura, 2023; Carvalho, 2023).

A vista disso, surgem novas formas de interagdo entre empresa e consumidor, sendo este destacado, principalmente,
pelos avancgos digitais e novas tendéncias que moldam tanto o comportamento do consumidor quanto das organizagdes,
reforcando a necessidade de compreender as mudancas significativas na nova era digital, capazes de influenciar o processo de
compra dos consumidores e as estratégias de marketing (Alves, 2024).

Dessa forma, as teorias do comportamento do consumidor abordam as principais questdes relacionadas a tomada de
decisdo e ao papel das emocBes mediante o ato de compra, considerando uma ampla gama de fatores capazes de influenciar o
consumidor e reconhecer as etapas do processo de consumo, no que se refere a busca de informagdes e avaliacdo de
alternativas (Carvalho, 2023). Em suma, a decisdo de compra do consumidor tem um impacto direto nas delimitagcdes
estratégicas entre empresa e cliente através das plataformas digitais.

Nesse contexto, os estudos sobre o comportamento do consumidor se estenderam para além das suas raizes
econdmicas, tornando-se extremamente relevantes no mundo contemporaneo, para compreender o comportamento dos
consumidores e suas relacdes de consumo, presentes na tomada de decisdo (Pavanelo Pivetta et al., 2020).

De modo que as teorias de comportamento de consumo sdo guiadas por abordagens psicoldgicas, socioldgicas,
econdmicas e comportamentais, demonstrando assim sua evolucdo perante a era atual (Carvalho, 2023). Logo, a teoria tem
como foco a tomada de decisdo, que revela diversas abordagens e dimensdes, capazes de analisar o hovo consumidor advindo
da era digital, uma vez que esta constantemente conectado nas plataformas digitais devido a sua facilidade de realizar compras
e obter informac6es (Carvalho, 2023).

Ademais, contribui para que atualmente os consumidores sejam considerados os principais agentes de estudos
contemporaneos advindos na nova estrutura de mercado diferenciada no contexto tecnoldgico, tornando-se assim o principal
agente de estudo, uma vez que seu comportamento é moldado facilmente por fatores externos (Fontgalland, 2021).

Sendo assim, “o comportamento do consumidor € uma area de desenvolvimento de pesquisas e estudos dentro da
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ciéncia do marketing, em constante desenvolvimento de pesquisas e estudos agregados a tecnologia” (Silva et al., 2022). Logo,
apesar de o estudo ser relativamente novo, a nova teoria do comportamento € essencial para qualquer empresa, no quesito de
delimitacdo de estratégias, assim como para analisar como os consumidores agem e pensam, tendo em vista a facilidade de
acesso a informacao e capacidade de moldar suas decisdes (Vassi & Parron, 2024).

Dessa forma, estudar e analisar os principais fatores presentes no comportamento do consumidor é um fator
primordial para compreender as novas estratégias de mercado na atualidade e como o consumidor lida diante do processamento

da informac&o e tomada de decisdo, visto que estdo constantemente expostos a novas formas de consumo (Mazon, 2023).

2.3 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

O estabelecimento do que rege o processo de compra e seus determinantes inicia-se quando o individuo identifica um
problema ou necessidade, assim, no ato da compra, 0 comportamento do consumidor passa por varias alteragdes que tendem a
afetar diretamente a deciséo de consumo (Pacheco Junior et al., 2021).

Diante disso, “existem intimeros fatores ¢ variaveis que influenciam na tomada de decisdes dos consumidores no
momento de realizarem uma compra, sejam eles culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, todos sdo induzidos de alguma
forma” (Lucas & Campos, 2020). Dessa forma, o comportamento do consumidor representa um grande desafio na atualidade,
uma vez que estd em constante mudanca, sendo diariamente impactado por diversas estratégias mercadoldgicas que tendem a
estimular seu desejo de compra (Barreto & Azevedo, 2020). Assim, o comportamento do consumidor perpassa por “varias
teorias que procuram compreender de que forma é que os diferentes fatores t€ém impacto nas escolhas dos consumidores”
(Rocha et al., 2022).

Sendo assim, conhecer, estudar e monitorar o comportamento dos consumidores por meio de seu processo de compra,
bem como das estratégias de mercado, permite analisar as influéncias internas e externas que os individuos sofrem em
sociedade (Lucas & Campos, 2020). Para Kotler e Armstrong (2018), essas influéncias podem ser agrupadas em quatro
dimensdes principais: culturais, sociais, pessoais e psicologicas.

Diante disso, estudar os principais fatores capazes de influenciar o processo de compra das consumidoras, sob o ponto
de vista do mercado de maquiagem, torna-se de substancial importancia. Nesse contexto, ¢ fundamental compreender de que
forma o ser humano, enquanto individuo em sociedade, é influenciado por aspectos internos e externos, os quais impactam
diretamente sua decisdo de consumo. A partir disso, torna-se necessario analisar os fatores culturais, sociais, pessoais e

psicoldgicos que exercem influéncia sobre esse processo.

2.3.1 Fatores culturais

Consoante Barreto ¢ Azevedo (2020), “o fator cultural é o que mais exerce influéncia sobre o comportamento e
desejos de um individuo, induzindo seu jeito de ver o mundo, de forma consciente ou ndo”. Assim, pode-se abordar que o fator
cultural se refere a toda estrutura de pensamentos, sentimentos e atitudes compartilhadas entre os individuos em sociedade, os
quais tendem a ser influenciados por diversas propagandas de consumo e ideias compartilhadas (Aradjo et al., 2023). Dessa
forma, o consumidor passou a ser influenciado por diversos fatores ligados aos grupos e vivéncias em sociedade, contribuindo
para que este processo determine suas escolhas e desejos no processo de compra vivenciado (Oliveira Rosa et al., 2017).

Diante disso, 0s aspectos culturais sdo construidos de geracdo em geracdo, sendo este um fator que exerce grande
influéncia sobre o comportamento do consumidor, assim evidenciado a necessidade de considerar todo o meio social no qual o
mesmo esta inserido (Siqueira et al., 2022). Sendo assim, compreender a diversidade do desenvolvimento cultural e suas

caracteristicas é fundamental para identificar como este processo impacta na determinacdo dos desejos e comportamentos de
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consumo das pessoas em sociedade (Pereira et al., 2024).

Nesse sentido, ao tratar de um segmento em uma cultura, as subculturas desempenham um papel crucial, uma vez que
contribuem para a identificagdo e socializacdo mais especifica de cada individuo, bem como para observar a presenca de
valores, padroes de comportamento e desejos (Brito, 2021). Assim, cada cultura constituida por subcultura “fornece
identificacdo e socializacdo mais especificas para seus membros, relacionadas a: nacionalidade, religido, grupos racionais,
regides geogréaficas, etc.” (Barros et al., 2020).

Segundo o mesmo autor, a classe social ndo se limita somente a renda, mas também abrange indicadores como
ocupacdo, grau de instrucdo e area de residéncia, os quais refletem que seus integrantes compartilham valores, interesses e

comportamento semelhantes, assim evidenciando divisGes relativamente homogéneas e duradoras na sociedade.

2.3.2 Fatores sociais

De acordo com Barreto e Azevedo (2020), “os fatores sociais sdo compostos pelos grupos de referéncia, familia,
papéis sociais e status e influenciam diretamente a decisdo de compra dos individuos”. Dessa forma, outros fatores tendem a
afetar o comportamento do consumidor, os quais podem ser denominados grupos primarios e secundarios, sendo estes
evidenciados pela forma como influenciam os modos de consumo existentes devido ao ambiente social de insercéo das pessoas
(Aguiar et al., 2023).

Assim, na atual conjuntura, com o advento das novas formas de comunicagdo, o fator social tende a gerar maior
interacdo entre as pessoas dentre os diferentes canais, contribuindo cada vez mais para a capacidade de influéncia no processo
de compra por grupos distintos (Rocha et al., 2022). Sendo assim, 0s consumidores tendem a ser afetados por diversos fatores,
dentre eles estdo os grupos primérios, como familia, amigos, vizinhos e colegas, que se caracterizam pela presenca de
interesses comuns e interagdes informais, enquanto os grupos secundarios desenvolvem interesses formais e menos frequentes,
destacando-se assim os grupos religiosos e associa¢des profissionais (Proetti, 2022).

Assim, um fator a ser destacado ¢é a familia, que constitui a base primordial dos grupos de referéncia dentre os fatores
mencionados (Bertucci Ramos & Ferreira, 2024). Uma vez que a influéncia familiar se manifesta por meio de costumes pré-
existentes, como marcas, fornecedores e locais de compra que os familiares j& adotam por costume (Ramalho & Gongalves,
2021). Paralelo a isso, os papéis e posi¢des sociais, “sdo relacionados com o status do consumidor, 0 que evidencia que a

escolha dos produtos e marcas expressa a sua identidade perante a sociedade” (Rocha et al., 2022).

2.3.3 Fatores pessoais

Para Kotler e Keller (2006, p. 179), “as decisdes dos compradores sdo influenciadas por caracteristicas pessoais,
como idade, estagio no ciclo de vida, ocupagdo, circunstancias econdmicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e
valores”. Dessa maneira, as necessidades ¢ desejos das pessoas tendem a se modificar ao longo da vida por diversos estagios
de influéncia (Kotler, 1998, p.168). Logo, os fatores pessoais buscam entender 0 comportamento do consumidor, por meio de
caracteristicas diversas, que cada individuo carrega consigo ao longo de sua vivéncia e sdo capazes de modificar suas escolhas
diérias (Ramalho & Gongalves, 2021).

Nesse sentido, os fatores pessoais impactam diretamente o processo de compra, seja por problemas pessoais
relacionados as fungdes cognitivas, associadas ao pensamento, e as funcdes afetivas ligadas, aos sentimentos e estilo de vida de
cada individuo (Silva et al., 2020). Assim, a personalidade de uma pessoa torna-se um dos principais fatores capazes de
motivar o processo decisorio, influenciando diretamente neste processo, devido as dificuldades e obstaculos emocionais
construidos ao longo da vida, que tendem a afetar no ato da compra (Silva et al., 2021).

Assim, observa-se que tais barreiras estdo frequentemente atreladas as experiéncias sensoriais Unicas, capazes de criar
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memorias positivas que geram fidelidade e valor para o cliente (Correia, 2024). Conforme o mesmo autor, 0s consumidores sdo
incentivados “a experimentar os produtos, sentir os aromas e até mesmo a participar em demonstragdes ao vivo, como a
fabricagdo de produtos caseiros”. Isso tende a contribuir para o consumidor estabelecer uma conexdo mais profunda com a
marca, assim interferindo na percepcéo do consumidor sobre si mesmo e sobre os produtos que consome.

Diante disso, a personalidade tende a ser “definida como um padrdo de tragos especificos de sentimentos,
pensamentos e acfes de uma pessoa que influenciam seu comportamento, levando a reacdes coerentes e duradouras em seu
ambiente” (Barreto & Azevedo, 2020). Outro fator a ser destacado, conforme o mesmo autor, ¢ a idade, que esta ligada a
aparicdo de novas necessidades e desejos, assim refletindo os diferentes estagios do ciclo de vida de cada individuo.

Por conseguinte, a ocupacédo e as condigBes econdmicas sdo varidveis importantes a serem analisadas, visto que a
renda impacta diretamente os padrdes de consumo, uma vez que variam conforme o poder de compra dos consumidores
(Kotler & Keller, 2012; Barreto & Azevedo, 2020; Pereira et al., 2024).

2.3.4 Fatores psicologicos

Os fatores psicologicos apresentam o comportamento do consumidor na perspectiva de alcancgar, em cada segmento, a
compreensdo dos valores reais capazes de atender e satisfazer os desejos dos demandantes de adquirir determinado produto
(Silva Neto, 2021). Assim, a decisdo de compra do consumidor perpassa por cinco estimulos de marketing, os quais sdo:
motivacgdo, percepcdo, aprendizagens, crencas e atitudes, que tendem a influenciar suas respostas durante o processo (Silva
Lima et al., 2024).

Diante disso, a motivacdo estd ligada a intensidade pela qual o individuo deseja ter algo, sendo este de maior ou
menor vigor, no qual pode partir de dois pontos centrais: 0 impulso ou o habito do dia a dia que tendem a moldar o
comportamento do demandante (Silva et al., 2021; Silva Lima et al., 2024). Sendo assim, as escolhas e sensa¢des que 0S
consumidores acreditam estar fazendo para satisfazer uma necessidade tendem a criar a falsa sensacdo de controle sobre os
acontecimentos, o que, por sua vez, influencia sua decisdo de compra (Binotto et al., 2014).

Com relagdo a percepgdo, “refere-se ao processo de selecionar, organizar e interpretar as informac6es recebidas para
dar um sentido a elas. E, portanto, o processo de reconhecer ¢ dar um significado para cada estimulo” (Costa Régis et al.,
2024). Nessa perspectiva, a percepcdo leva os consumidores a avaliar e escolher produtos com base nas diversas fontes de
informacdo disponiveis, como sites de lojas e midias digitais (Rocha et al., 2022).

Ademais, a aprendizagem é seguida por mudancas de comportamento de um individuo de acordo com suas
experiéncias vividas, ao adquirirem conhecimento e experiéncia de compra e consumo, permite que eles tenham experiéncia de
compra suficiente para selecionar o produto que desejam (Binotto et al., 2014; Marques et al., 2022; Rocha et al., 2022).

No que se refere as crengas e atitudes, sdo advindas da execu¢do e da aprendizagem que uma pessoa mantém sobre
algo, assim, as crengas representam o pensamento descritivo do individuo, formando conhecimento e opinifes, com ou sem
aspectos emocionais (Brito, 2021; Marques et al., 2022). Enquanto as atitudes humanas sdo oriundas dos novos raciocinios e
pensamentos construidos, capazes de contribuir para os individuos assimilarem novas informacbes e alcancar diferentes

resultados sob influéncias externas (Barreto & Azevedo, 2020).

3. Metodologia

3.1 Descricéo da area de estudo
A pesquisa foi realizada no municipio de Capanema, situado na regido Nordeste do estado do Para. De acordo com 0s

dados apresentados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2022), em 2022, o municipio possuia uma

populagdo estimada em 70.394 habitantes, além de uma densidade demografica de 113,27 habitantes/km? (Figura 1).
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Figura 1 - Mapa de localizagdo do municipio de Capanema, Para.
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Além disso, a atividade econdmica urbana da cidade tem o comércio varejista e servigos como principal fonte de
emprego e renda, bem como a evolucdo de vendas nas plataformas digitais. Em 2022, a renda per capita dos trabalhadores
formais no municipio era de 1,8 salarios minimos, o que correspondia a 16,72% da populacdo total, além de uma populacéo
feminina de 36.044 pessoas no municipio (IBGE, 2022). Dessa forma, o nimero de mulheres no municipio tem um papel
fundamental no fortalecimento de novos empreendimentos que atuam na area da beleza, bem como na oferta de servicos ou
venda de produtos de cosméticos em midias digitais e plataformas on-line.

Segundo dados estatisticos do Sistema de Recolhimento em Valores Fixos Mensais de Tributos do Simples Nacional
(SIMEI, 2024), no relatdrio municipal de Classificacdo Nacional das Atividades Econdmicas (CNAE) existe no municipio de
Capanema um total de 128 empresas optantes como Microempreendedor Individual (MEI) na categoria 4772-5/00 — Comércio
varejista de cosméticos, produtos de perfumaria e de higiene pessoal.

Estes dados evidenciam um aumento significativo no nivel de empregabilidade deste mercado, o que tende a
contribuir para o crescimento de novas tendéncias na industria de beleza e novas formas de investir nas midias digitais. De
acordo com dados do Google Maps (2024), existem no municipio de Capanema cerca de 51 lojas on-line, que comercializam
produtos nas plataformas digitais, promovendo novas formas de comunicacao entre a empresa e o cliente, bem como a geracéo
de emprego no municipio analisado.

3.2 Procedimentos metodolégicos

Realizou-se uma pesquisa social por meio de entrevista e questionario (Pereira et al., 2018), sendo que na parte
quantitativa fez-se uso de estatistica descritiva simples com classes de dados e frequéncia relativa percentual (Shitsuka et al.,
2014). J& na parte qualitativa, fez-se a andlise do contetdo simples (Pereira et al., 2018). De acordo com Prodanov e Freitas

(2013), 0 método de pesquisa qualitativo atribui ao ambiente como uma fonte direta de interpretagdo dindmica que considera o
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mundo real e o sujeito, o que permite a interpretacdo dos fenbmenos que ocorrem no ambiente e na subjetividade do sujeito, o
que ndo pode ser traduzido em ndmeros.

Com relagdo a abordagem quantitativa, trata-se de um procedimento estatistico capaz de medir de fato o que se propde
a medir, considerando o levantamento das informagdes coletadas passiveis de quantificacdo, adquiridos por meio da
observacdo (Gil, 2006). Apesar de existir uma ligacdo entre a abordagem qualitativa e quantitativa, é relevante salientar que ha
uma distincdo entre elas, uma vez que a pesquisa qualitativa ndo utiliza dados estatisticos como base de andlise, uma vez que
sua natureza difere de acordo com o método utilizado (Prodanov & Freitas, 2013).

O trabalho contemplou também a realizacdo de pesquisa bibliografica, a fim de obter melhor compreensdo e
fundamentacdo do estudo. De acordo com Gil (2002), a pesquisa bibliografica é um importante processo de investigacdo que
contribui na busca de partes mais fundamentadas sobre determinado assunto que se deseja analisar, bem como para obter
auxilio na interpretacéo e andlise dos dados.

Assim, considerando a utilizagdo de dados ja existentes para o embasamento tedrico, foram utilizados para melhor
delimitacdo do estudo trabalhos cientificos obtidos junto aos periédicos CAPES, Google Académico e sites oficiais do governo,
a fim de aplicar procedimentos mais sistematicos no estudo. Conforme afirmam Lakatos e Marconi (2018, p. 83), a utilizagdo
dos procedimentos metodologicos € como o “conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranca e
economia, permite alcangar o objetivo de produzir conhecimentos validos e verdadeiros”.

Além disso, optou-se, ainda, pela coleta de dados primarios, por se tratar de uma pesquisa de campo, na qual pode ser
investigada e aplicada em qualquer area de conhecimento, tendo em vista que contribui para observacdo e andlise dos
fendmenos que fazem parte de determinada realidade a partir da definicdo do problema que se deseja investigar (Lunetta &
Guerra, 2023).

Nessa perspectiva, foi realizada a elaboragdo de um questionario semiestruturado com 19 perguntas abertas e
fechadas, de carater qualitativo e quantitativo. O referido questionario foi dividido em duas sec¢Ges, sendo elas: percepcao
sobre o consumo de maquiagem e as influéncias das midias digitais. Dessa forma, foi possivel proporcionar maior praticidade
e eficicia na obtencdo dos dados, assim como avaliacéo dos fatores comportamentais das consumidoras.

Segundo Gil (1999, p. 128), o questionario pode ser definido “como a técnica de investigagdo composta por um
nimero mais ou menos elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de
opinides, crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situagdes vivenciadas etc”.

Ademais, no que se refere a coleta de dados, o referido questionario foi aplicado a 100 consumidores de maquiagem,
no periodo de 05 de dezembro de 2024 a 27 de fevereiro de 2025, de forma presencial e on-line, sendo que 87% das respostas
foram obtidas presencialmente, enquanto 13% foram preenchidas on-line por meio do Google Forms.

Além disso, foram analisadas as plataformas digitais das principais empresas estudadas, como O Boticario, Avon,
Jequiti, Natura, e de microempreendedoras locais, como Bella Face e Insane Palette, com o intuito de compreender sua
atuacdo no ambiente digital. Nesse sentido, também foi verificada, por meio do Google Maps, a existéncia de
microempreendedores no municipio de Capanema que utilizam lojas on-line, a fim de complementar a analise da presenca
digital no segmento de cosméticos.

A fim de atender as necessidades das consumidoras, para conseguirem participar da pesquisa, foram disponibilizados
dois formatos de questionario: impresso, realizado de forma presencial, e on-line por meio de Google Forms. E importante
ressaltar que foram realizadas as devidas explicacBes sobre os objetivos do estudo, bem como a leitura do Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). Com isso, as participantes demonstraram concordancia em participar da pesquisa,

assinando o termo de consentimento.
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Nessa perspectiva, foram apresentados com clareza os propdsitos, procedimentos adotados e uso das informagdes
fornecidas para obtengdo da pesquisa. Cabe ressaltar ainda que algumas participantes também contribuiram para a ampliacao
da amostra ao indicar outras mulheres com perfil compativel ao consumo de maquiagem. Assim, a pesquisa fornece um
conjunto de métodos e técnicas que nos permite elaborar conhecimentos que nos auxiliem na reflexdo da realidade de um
determinado contexto analisado (Padua, 2002).

Ap0s a obtencdo dos dados, os mesmos foram tabulados em planilha de Excel, sendo estes representados em gréaficos,
tabelas e quadro. A planilha de Excel é uma ferramenta de tabulacdo de dados que contribui para uma analise dindmica e

eficiente, além de aumentar a possibilidade de obter resultados relevantes nas perguntas descritas na pesquisa.

4. Resultados e Discussdo

Com relagdo a percepgdo sobre o consumo de maquiagem, a fim de facilitar o entendimento, abordou-se as principais
influéncias que a incentivaram a demandar. Dentre os relatos realizados, as consumidoras apontaram que as influéncias de
midias digitais sdo um fator determinante, especialmente devido a divulgacdo de propagandas e promog¢des. Conforme o relato

transcrito a sequir:

“Inicialmente, fui influenciada a consumir na adolescéncia por mulheres préximas ao meu ciclo social. Mas eu n&o
comprava muito por ndo ter tanta habilidade para me maquiar. Hoje, com acesso a muitos contelidos em redes
sociais com formatos de tutoriais, entre outros, passei a consumir com mais frequéncia a maquiagem, pois passei a
aprender mais sobre o universo”.

Além disso, a influéncia social, incluindo amigas e familiares, bem como as necessidades pessoais, como a busca por
autoestima e a adequacéo a padrdes estéticos, também foram ressaltadas. Por fim, destacou-se ainda a influéncia da sociedade e
do mercado de beleza.

Esses elementos demonstram que o consumo de maquiagem é resultado de um conjunto de influéncias que impactam

diretamente as decisfes de compra, conforme as falas descritas a seguir:

Entrevistada 1: Existem muitas insegurancas em relagcdo & aparéncia, e isso acaba influenciando na convivéncia
social e na forma comportamental. O uso de maquiagem pode realcar e dar impressdo de uma beleza maior, fazendo
as mulheres se sentirem melhor na sua inseguranca.

Entrevistada 2: Desde pequena, sempre fui muito vaidosa e gostava de me arrumar. Mas 0 uso de maquiagem
comegou desde os 13 anos, quando via influenciadoras por meio da internet.

Entrevistada 3: Fomos influenciadas por novelas, propagandas, familia e pela sociedade em geral que impde a
mulher uma beleza e competic&o constante.

Entrevistada 4: As principais influéncias foram o consumo de produtos na promocéo e a boa qualidade.

Diante disso, observou-se que a propagacdo das novas tendéncias de consumo, provenientes das midias digitais, tende
a influenciar a tomada de decisdo de compra das consumidoras. Dado que possui elementos visuais que instigam o interesse do
consumidor na aquisicéo de determinado produto, contribuindo para a valoriza¢do dos produtos de beleza.

Nessa perspectiva, a midia digital tende a mudar como as marcas e 0s consumidores se comunicam, tornando-se um
importante canal de marketing que envolve os demandantes nas plataformas digitais, podendo influenciar suas percepgdes e
comportamento (Deng et al., 2021).

As consumidoras também foram questionadas sobre quais foram os primeiros produtos de maquiagem mais utilizados
quando passaram a se maquiar. E pelo fato de as consumidoras usarem mais de um produto, as respondentes tiveram a

oportunidade de marcar mais de uma opgao dentre as alternativas, evidenciando-se 0 maior nimero de respostas.
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Desta forma, notou-se a presenca de quatro produtos mais consumidos pelo publico feminino, dentre eles temos: 89%
afirmaram ter usado batom ou gloss, 43% p6 compacto, 33% lapis de olho ou delineador e 22% sombras. Além disso, foram
apontados por 19% das consumidoras a mascara de cilios, 18% blush, 13% base ou bb cream, 12% pincéis e esponja, 10% lip
tint, enquanto a outra parcela equivalente apontou corretivo ou o primer (10%), assim como para maquiagem infantil (10%).

Uma parcela reduzida de consumidoras, correspondente a 6%, indicou o demaquilante como o primeiro produto
utilizado, enquanto 3% mencionaram o iluminador. Por outro lado, nenhuma das respostas indicava o fixador ou a falta de
lembranca sobre algum produto.

Sendo assim, notou-se que o batom tende a ser um dos produtos de maquiagem mais utilizados pelas mulheres do
municipio de Capanema, isso pode ser evidenciado pelo fato de ser pratico e de facil aplicagdo. Além da funcéo estética, ele
também oferece beneficios como hidratacéo e protecdo contra o ressecamento, especialmente em regifes com alta exposicéo
solar (Moraes et al., 2024). Por isso, ndo se trata somente de vaidade, mas de bem-estar e autocuidado. Dessa forma, o mercado
deve investir mais nesse produto, criando versGes acessiveis e adequadas a rotina feminina.

Nessa perspectiva, verificou-se que o habito de se maquiar esta inserido nas préaticas de identidade feminina, sendo um
ato de construcdo de autoestima, capaz de proporcionar mais confianca e forga feminina, tornando-se uma ferramenta de
empoderamento e transformacdo de dentro para fora (Freitas et al., 2023). Assim, embora a maquiagem néo tenha tanta
presenca na infancia das participantes da pesquisa, seu uso tende a se potencializar ao longo da vida, tornando-se parte do
cotidiano e acompanhando a evolugdo das novas tendéncias de consumo de produtos de beleza.

No que se refere ao nivel de importancia da maquiagem na vida do publico feminino, constatou-se que 49% das
consumidoras consideram a maquiagem moderadamente importante, representando uma parcela significativa. Somado a isso,
24% indicaram que é pouco importante, 17% muito importante e somente 10% informam que a maquiagem ndo tem
importancia (Grafico 1). Nesse contexto, Carneiro Leite et al. (2023) afirmam que a maquiagem esta se adaptando ao meio de
consumo e tecnologia, e tende a ser importante por influenciar o comportamento do consumidor por meio da autoestima e de
aspectos emocionais.

Gréfico 1 - Avaliagdo do nivel de importancia da maquiagem para o pablico feminino.
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Fonte: Resultados da pesquisa (2025).

Com relacéo ao papel da maquiagem na vida das consumidoras, observou-se que 35% a utilizam para realcar a beleza
natural, enquanto 30% fazem uso somente em ocasides especiais e 19% com o propdsito de aumentar a autoconfianca. Além
disso, 17% das consumidoras recorrem a maquiagem para amenizar cicatrizes ou imperfei¢des, 10% a incorporaram 4 rotina
diéria e 9% a utilizam com o objetivo de realizacdo pessoal em obter boa imagem.

Em contrapartida, 7% das mulheres utilizam para atender as expectativas sociais e profissionais, 6% ndo consideram
a maquiagem importante em sua vida, 3% a veem como uma forma de expressar personalidade ou criatividade, e nenhuma

participante indicou seu uso para obter boa aparéncia no ambiente académico (Tabela 1).
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Diante disso, constatou-se que a maquiagem, para as mulheres capanemenses, é uma ferramenta de representagdo
pessoal, promovendo a valorizagdo e elevagdo da autoestima. Conforme Diniz e Ferreira (2020), esse processo interliga um
conjunto de sentimentos relacionados ao valor proprio, fortalecendo a autoconfianga, uma vez que consegue reduzir possiveis
desconfortos com relagdo a propria imagem. Conforme os mesmos autores, a maquiagem para mulheres fortalece sua
autoconfianca perante o ambiente social, demonstrando estarem bem consigo mesmas, e assim elevando seus sentimentos de

autoestima, que, uma vez afetados, tendem a gerar inseguranca e percepcao de insatisfacdo pessoal.

Tabela 1 - Analise do papel da maquiagem na vida das consumidoras.

Papel da maquiagem Percentual (%)

Realcar a beleza natural 35%
Expressar minha personalidade ou criatividade 3%
Aumentar a autoconfianca 19%
Amenizar cicatrizes ou imperfeicdes 17%
Atender a expectativas sociais ou profissionais 7%
Faz parte da minha rotina diaria 10%
Recurso para obter boa aparéncia para ambiente académico 0%
Realizacdo pessoal em obter boa imagem 9%
Uso apenas em ocasides especiais 30%
N4o considero a maquiagem relevante na minha vida 6%

Total 136%

Fonte: Resultados da pesquisa (2025).

Outro fator abordado foi sobre o local onde as consumidoras preferem realizar a maioria de suas compras, e uma
parcela significativa de 87% das participantes da pesquisa apontaram preferir realizar compras em lojas fisicas e 9% em lojas
on-line. Enquanto 4% indicaram preferéncia de compra mediante redes sociais ou influenciadores digitais, 2% realizam por
meio de revendedoras e somente 1% compra maquiagem através de amigas.

Dessa forma, notou-se que, embora as consumidoras utilizem o meio digital como fonte de informagdo sobre os
produtos, devido a facilidade de pesquisa, a experiéncia das lojas fisicas é indispensavel para conhecer o produto.

Assim, evidenciou-se que muitos produtos de maquiagem ainda sdo demandados em lojas fisicas. Isso pode ser
explicado pelo fato de o municipio possuir empresas com estratégias de mercado que mesclam o ambiente fisico e o virtual,
potencializando a necessidade de o publico-alvo ter acesso a experiéncia presencial. Logo, a experiéncia da ida as lojas torna-
se um fator essencial para o consumidor experimentar os produtos e perpassar por fatores de avaliagdo da qualidade do produto
(Mesquita, 2023).

Verificou-se, ainda, a frequéncia de compra de maquiagem realizada pelas consumidoras. E constatou-se que 52% das
consumidoras compram magquiagem mensalmente, efetuando aquisicdo de itens somente essenciais, 42% realizam compras
anualmente, 5% semanalmente e apenas 1% quinzenalmente. Assim, observou que a demanda pelos produtos de maquiagem €
estabelecida conforme a renda das consumidoras, que comumente é recebida mensalmente.

Além disso, considerando que a maioria das mulheres que participou da pesquisa tem renda baixa, esse fator tende a
influenciar diretamente os habitos de consumo. Dessa forma, a maquiagem ndo se configura como um gasto recorrente ou
essencial, pois est4 relacionada ao poder aquisitivo das consumidoras. Conforme Fontgalland (2021), “a renda do consumidor
também determina quanto do produto o consumidor pode comprar, visto que todos os outros fatores permanecem constantes”.

Além dos resultados apresentados, analisaram-se quais 0s aspectos que influenciam a decisdo de compras das
mulheres com relagdo a maquiagem. Nesse sentido, constatou-se que 50% das consumidoras apontaram a qualidade percebida

do produto como um fator de forte influéncia (Ver gréfico 2). Isso ocorre devido aos consumidores estarem cada vez mais
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criticos, participativos e exigentes, aumentando sua percepcdo de qualidade e seguranca para a salde. Assim, antes de
realizarem uma compra, demonstram cautela ao buscarem informagdes sobre o produto, principalmente, com relacdo ao fator
qualidade (Carvalho, 2018; Moraes et al., 2024).

Em contrapartida, 29% das consumidoras indicaram que o preco também é um aspecto determinante na decisdo de
compra de maquiagem. Este resultado esta em consonancia com a teoria microecondmica que argumenta que 0 aumento no
preco de um produto reduz a quantidade que os consumidores desejam e podem comprar, enquanto a reducdo no preco tende a
aumentar a demanda, coeteris paribus (Mankiw, 2021; Mascarenhas et al., 2023).

Paralelo a isso, notou-se que 25% das consumidoras apontaram que o gosto e a preferéncia afetam sua decisdo de
compra, 17% declararam que a marca as influencia e 13% apontaram as indica¢des de influenciadores digitais ou amigos.

Adicionalmente, as consumidoras apontaram outros fatores que também as influenciam, tais como: a embalagem ou
design (3%), precos de produtos relacionados no consumo (3%), renda média obtida (2%) e o marketing realizado pelas lojas
fisicas e on-line (1%) (Grafico 2). Logo, as porcentagens tendem a indicar que as escolhas das consumidoras estdo pautadas em
perspectivas psicoldgicas do comportamento do consumidor.

Gréfico 2 - Aspectos que influenciam a decisdo de compra das consumidoras de maquiagem.

Promocoes NI 23%
Renda média obtida. W 2%
Marketing realizado pelas lojas fisicas e online 1 1%
Preco de produtos relacionados no consumo B 3%
Gosto e preferéncia I 25%
Marca IS 7%
Indicacdes de influenciadores digitais ou amigos I ]3%
A embalagem ou design do produto B 3%
A qualidade percebida NI 50%

Percepcido dos consumidores

O preco do produto I 20%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Porcentagem (%)

Fonte: Resultados da pesquisa (2025).

Assim, evidencia-se que o processo de tomada de decisdo “é soma de caracteristicas, relagdes e associagdes tangiveis
e intangiveis que os clientes ligam a marca, e que sustentam suas decisdes quanto aos servi¢os e produtos ofertados pelas
empresas”, gerando assim perspectiva de valor ao produto ofertado (Maschio et al., 2022).

Para analisar os fatores que determinam a decisdo de compra das consumidoras de maquiagem, verificou-se que a
maioria das mulheres indicou que a marca mais conhecida tem grande impacto no processo de escolha final. Enquanto 30%
mencionaram que 0s comentérios positivos em redes sociais ou sites de vendas sdo um fator determinante, e somente 8%
apontaram que as emocdes despertadas pela apresentagdo do produto influenciam sua decisdo (Tabela 2). Logo, a escolha final
das consumidoras € influenciada por exigéncias e elementos que moldam seu comportamento de compra.

No que se refere as empresas que mais vendem maquiagem no municipio de Capanema, destacaram-se marcas

consolidadas como O Boticério, Avon, Jequiti, Natura, além de microempreendedoras locais, como Bella Face e Insane
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Palette. Nesse contexto, foram analisadas suas plataformas digitais visando compreender de que forma ocorrem suas
estratégias de atuagdo no ambiente das midias sociais.

Observou-se que, para ampliar o alcance e facilitar o acesso aos produtos, essas empresas mesclam o ambiente fisico
e virtual, utilizando lojas on-line, por meio das midias sociais no municipio analisado. Assim, as lojas locais desenvolvem
novas formas de interacdo com as consumidoras, visando se adaptar a novas tendéncias de consumo e fortalecer o poder de
venda em relacdo as concorrentes. Nesse sentido, as lojas destacam seus diferenciais competitivos, por meio de publicacdes
que evidenciam a qualidade dos produtos, novidades disponiveis e eficiéncia na entrega, a fim de gerar poder de venda e criar
maior vinculo com o publico-alvo.

Assim, a interacdo entre empresa e consumidor, aliada ao acesso as informagdes do produto, contribui para o
reconhecimento da marca e influencia sua escolha final, ajudando a distinguir produtos semelhantes, para haver a tomada de
deciséo de compra (Lin et al., 2021).

Nesse sentido, o processo decisério das participantes da pesquisa perpassa por varios fatores que contribuem para a
criacdo de uma base sélida para a tomada de decisdo final de compra. Sendo assim, a razdo torna-se um fator predominante,
mas as emoc0es, embora secunddrias, tém o papel de reforgar e consolidar a decisdo, uma vez que, desempenhando critérios

mais objetivos, complementam-se para que haja o processo de tomada de deciséo final.

Tabela 2 - Fatores que determinam a escolha final pelos produtos e a percepcao das consumidoras sobre a influéncia da
propaganda visual e dos influenciadores digitais na compra de maquiagem

Fatores que determinam a escolha final Percentual (%)
A marca ser conhecida 53%

A embalagem mais atrativa 9%
Comentarios positivos em redes sociais ou sites de vendas 30%
Emocdes despertadas pela apresentagdo do produto 8%

Total 100%
Percepcéo de influéncia da propaganda visual e dos influenciadores digitais na compra Percentual (%0)
de maquiagem

Sim, varias vezes 19%

Sim, algumas vezes 45%

N&o me lembro de ter feito isso 24%

Né&o, nunca 12%
Total 100%

Fonte: Resultados da pesquisa (2025).

Quando questionadas se, a0 comprarem maquiagem, foram influenciadas por uma propaganda visualmente atraente
ou por um poster de influenciadores digitais, 45% das consumidoras indicaram que algumas vezes foram influenciadas, 24%
ndo lembram de ter passado por essa situacdo, 19% varias vezes e somente 12% algumas vezes (Tabela 2).

Sendo assim, as influenciadoras digitais desempenham um novo modo de consumir produtos e servicos, influenciando
diretamente a jornada de compra de produtos e/ou servigos para convencer o consumidor (Leal & Lacerda, 2024; Sirqueira et
al., 2024). Segundo os mesmos autores, ao compartilharem feedbacks e postagens sobre os produtos, as influenciadoras digitais
tendem a ditar tendéncias, pois os consumidores, ao buscarem informagdes nas midias digitais, comparam alternativas
disponiveis antes de efetuar a compra.

Averiguou-se, ainda, a percepc¢do das consumidoras sobre a frequéncia de compra impulsiva de maquiagem e seu uso.
Nesse contexto, verificou-se que 56% das mulheres consideraram que tendem a realizar compras impulsivas raramente,
enquanto 21% apontaram que nunca realizaram tal ato, 13% ocasionalmente, 9% frequentemente e somente 1% sempre. Esses

dados confirmam as analises anteriores, evidenciando um comportamento mais critico na decisdo de compra, no qual tende a
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favorecer uma perspectiva de consumo mais conservadora.

Somando a isto, 33% das participantes da pesquisa apontaram que sua frequéncia de uso de maquiagem ¢é diaria, 28%
fazem uso somente em ocasifes especiais, 26% algumas vezes por semana e somente 4% uma vez por semana. Assim,
constatou-se que o uso da maquiagem é influenciado pelo momento em que se encontram, apesar de nem todas possuirem o
habito diério de usé-la. Isso confirma que “nos dias de hoje, ¢ dificil encontrar alguma mulher que nido goste de se maquiar,
mesmo que seja apenas um batom ou um rimel” (Virginia Locatelli, 2014).

Ademais, verificou-se, ainda, a percepc¢ao das consumidoras sobre o papel das emoc¢des nas compras de maquiagem.
Nessa perspectiva, 41% das consumidoras afirmaram que geralmente séo racionais na decisdo de compra, 36% indicaram que, em
algumas compras, as emocdes se fazem presentes, 15% apontaram que as emog¢des sempre estdo presentes e 8% informaram que
nunca sdo influenciadas por emocGes. Logo, o papel das emocBes nas compras das consumidoras desempenha um papel
significativo, e faz-se presente. Todavia, ndo em sua totalidade.

Portanto, embora as emoc@es influenciem o processo de tomada de decisdo, muitos consumidores se consideram
racionais, ja que as novas tecnologias de informagdo virtual fornecem dados e feedbacks que ajudam a diminuir as davidas,
aumentando sua confianca na deciséo de compra (Medeiros & Peres, 2024).

Com relagdo ao comportamento do publico feminino na anélise das informacdes antes da compra de maquiagem, 41%
das consumidoras apontaram que analisam as informagdes algumas vezes antes do processo de tomada de decisdo de consumo.
Por outro lado, 35% indicaram que sempre fazem analise antes de efetuar a compra do produto, 19% relataram buscar
raramente as informacdes e apenas 5% nunca realizaram uma andlise.

Assim, os dados indicaram que as consumidoras tendem a buscar informagdes diariamente, evidenciando que sua
deciséo € influenciada por recomendacdes para verificar as alternativas disponiveis antes de efetuarem suas compras (Leal &
Lacerda, 2024).

Além disso, quando questionadas sobre compras de maquiagem que ndo atenderam as suas expectativas, 78% das
consumidoras apontaram que, algumas vezes, a compra ndo atendeu as suas expectativas, 11% afirmaram ndo se lembrar de ter
passado por isso, 7% frequentemente vivenciam essa situacao e 4% responderam que nunca passaram por essa experiéncia.

Sendo assim, notou-se que, apesar de as novas tendéncias de consumo oferecerem diversas alternativas de produtos no
mercado, tendem a existir ainda opg¢Bes que ndo entregam o que prometem, gerando insatisfagdo e impacto negativo na percepcao
de valor do produto, o que tende a influenciar a decisdo de compra futura.

As consumidoras de maquiagem também foram questionadas se realizam pesquisas sobre os produtos de maquiagem
nas midias digitais antes de tomar uma decisdo de compra. E os resultados mostraram que 55,6% das participantes ndo buscam
informagdes sobre os produtos nas midias digitais, enquanto 44,4% realizam.

Assim, evidenciou-se que as midias digitais influenciam os padrfes de consumo, sendo uma ferramenta estratégica de
marketing. Portanto, as marcas tendem a ter capacidade de ampliar a criacdo de valor do produto para os consumidores,
influenciando o processo de tomada de decisao e vinculos entre as marcas (Carvalho, 2018; Veiga Dias & Schuster, 2024).

Nessa perspectiva, verificou-se que a busca por informagdes sobre os produtos de maquiagem estd relacionada a
procura por qualidade, comparacdo de precos, feedbacks sobre o produto, verificagdo do cumprimento das promessas das

marcas e custo-beneficio acessivel, como demonstrado nos relatos a seguir:

Entrevistada 1: Para tentar ndo cometer um erro no momento da compra e adquirir um produto de ma qualidade.
Entrevistada 2: Porque preciso entender a composicao e se atende as necessidades da minha pele.

Entrevistada 3: Para comparar precos, avaliar a qualidade dos produtos por meio de avalia¢des de outros
consumidores e buscar mais informag8es sobre marcas e promogdes disponiveis.

Entrevistada 4: Para ter uma segunda opiniéo sobre o produto.
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Analisou-se também o meio de comunicacdo que mais influencia a decisdo de compra das consumidoras de
maquiagem no municipio de Capanema. Nesse sentido, verificou-se que 53% apontaram as redes sociais (Instagram,
Facebook, etc.), 22% mencionaram promogdes e descontos oferecidos em lojas, enquanto 18% citaram as recomendacdes de
amigos ou familiares (Tabela 3). Por outro lado, 5% das consumidoras indicaram propaganda na TV e 1% afirmaram ser
influenciadas por andncios em radio ou promocGes nos catalogos das revendedoras de cosméticos. Além disso, a mesma
porcentagem de 1% também informou que ndo compra em lojas on-line, ndo sendo influenciada por nenhum desses meios de

comunicacdo digital no municipio.

Tabela 3 - Analise dos meios de comunicagdo que mais influenciam a decisdo de compra nas lojas on-line no municipio de

Capanema-PA.

Meios de comunica¢éo Percentual (%)

Redes sociais (Instagram, Facebook, etc.) 53%
Propaganda na TV 3%
Andncios em radio 1%
Promocgoes e descontos oferecidos nas lojas 22%
Recomendacéo de amigos ou familiares 18%
Nenhuma 1%
N&o compro de lojas on-line 1%
Promocgoes nos catalogos das revendedoras de cosméticos 1%

Total 100%

Fonte: Resultados da pesquisa (2025).

Nesse contexto, é importante ressaltar que o crescimento de novos empreendimentos no municipio de Capanema tem
levado ao investimento em novas formas de comunicagdo entre consumidor e empresa por meio das midias digitais. Esse
investimento visa alcangar o publico-alvo, acompanhando as tendéncias de consumo e impulsionando a demanda pelos
produtos, uma vez que o publico esta constantemente conectado as redes de informag&o, buscando detalhes sobre os produtos e
ofertas disponiveis nas lojas antes de efetuar uma compra.

No que se refere a avaliacdo dos comentérios e informagdes on-line na escolha de maquiagem, 71% das consumidoras
afirmaram que essas informacdes facilitam a decisdo, pois oferecem mais opg¢des e informagfes detalhadas sobre os produtos.
Por outro lado, 18% mencionaram que ndo tém interferéncia, enquanto 11% relataram que dificulta, pois aumenta a confusdo e
a indecisédo (Tabela 4).

Com base nos resultados obtidos, verificou-se que a conectividade digital, por meio das plataformas e midias digitais,
contribui significativamente para a formacdo de opinides, influenciando a tomada de deciséo, uma vez que as consumidoras
utilizam as informac6es disponiveis como parte essencial desse processo, buscando nas mesmas uma segunda opinido, antes de

realizarem o processo de tomada de deciséo final de compra.

Tabela 4 - Percepg¢do das consumidoras sobre o impacto das informagdes on-line na escolha de maquiagem.

Impacto das informagdes Percentual (%)
Facilita, pois oferece mais opgdes e informagdes detalhadas 71%
Dificulta, pois aumenta a confusdo e a indecisdo 11%
N&o tem interferéncia 18%
Total 100%

Fonte: Resultados da pesquisa (2025).
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Em consonédncia com esta visdo, buscou-se analisar se as consumidoras tendem a tomar decisbes de compra de
maquiagem de forma rapida, sem considerar muitos detalhes, apds ver uma propaganda ou promogao atrativa. Nesse sentido,
constatou-se que 40% raramente decidem tomar decisdo de compra sem considerar os detalhes do produto, 32% apontaram que
ocorrem as vezes decisOes rapidas e 11% apontaram que nunca ocorreu. Enquanto, 10% das consumidoras responderam que
frequentemente realizam tal ato, e 3% sempre realizam compras rapidas (Ver grafico 3).

Assim, constatou-se que a abundancia de informacdes do cotidiano tende a contribuir facilmente para as influéncias
de diversos fatores capazes de gerar um desvio no comportamento humano. Esse fato confirma os pressupostos da economia
comportamental, que afirmam que os consumidores ndo sdo politicamente racionais no seu processo de tomada de deciséo,
mediante informagdes disponiveis. Visto que, embora os consumidores considerem suas escolhas racionais, baseiam-se em

diversos fatores, sejam eles externos, pessoais e emocionais, inconscientemente.

Gréfico 3 - Avaliagdo do processo de tomada de decisdo répida das consumidoras, apds uma promogdo ou propaganda
atrativa.

Nunca N 11.0%
Raramente I 44.0%
Asvezes. I 32.0%
Frequentemente NN 10,0%

Percepcio das
consumidoras

Sempre M 3,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Porcentagem (%)

Fonte: Resultados da pesquisa (2025).

Outrossim, analisou-se como as consumidoras de maquiagem reagem diante de uma promocéao ou desconto limitado
no processo de compra on-line. Diante disso, 0s dados apontaram que a pressdo para comprar rapidamente um produto, sem ter
certeza da necessidade de obté-lo, ndo é predominante no processo de compra das participantes. Visto que 36% apontaram que
nunca apresentaram tal comportamento, 34% raramente, 21% as vezes, 5% frequentemente e somente 4% sempre obtiveram
esse comportamento.

Sendo assim, os dados confirmam o comportamento das mulheres em seu processo de compra, no qual se mostram
consumidoras mais criticas em sua tomada de decisdo, priorizando a necessidade e a busca por informagdes antes da aquisi¢do
de um produto. Dessa forma, a compra realizada apds a visualizagdo de uma promogdo ou desconto limitado tende a ser
esporéadica, visto que esse comportamento ndo é predominante.

Uma vez que o processo de compra das mulheres perpassa por varios fatores de analise para garantir a escolha
adequada do produto, este fator contribui para as empresas criarem técnicas mais assertivas por meio de estratégias de
divulgacdo (Trindade & Taguchi, 2024).

Diante disso, as consumidoras foram questionadas se houve uma compra impulsiva em seu processo de compra, que
apos realizada ndo atendeu suas expectativas. Nesse sentido, 60% das mulheres informam que néo ocorreu, 40% informam que
sim. Dessa forma, a impulsividade gerada pela emocéo despertada por uma promocédo ou desconto tende a influenciar a tomada
de decisdo como um processo inconsciente, mas néo é algo predominante.

Posteriormente, foram indagadas sobre os motivos pelos quais a compra impulsiva ndo atendeu as expectativas. Os
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dados revelam que, apesar dos avangos no mercado cosmético para ampliar a diversidade de tonalidades de pele, ainda existem
desafios relacionados ao colorismo e a maquiagem (Torres et al., 2022).

Assim, este fator dificulta a busca por produtos adequados para algumas pessoas, no quesito de ndo encontrarem um
produto que combine com seu tom de pele. Como demonstrado nos relatos das consumidoras que tiveram experiéncias
negativas com compras impulsivas, os principais motivos apontados foram a baixa qualidade do produto e a inadequacéo a sua

pele, como sera descrito a seguir:

Entrevistada 1: O produto costuma indicar bom desempenho, porém nem sempre se adapta a minha pele etc.
Entrevistada 2: O produto ndo atendeu minhas expectativas de qualidade.
Entrevistada 3: Nao era o que eu esperava do produto.

Em relacdo ao impacto do preco da maquiagem nas decisdes de compra das mulheres, observou-se que esta varidvel
exerce um impacto moderado na demanda. Considerando que 24% afirmaram que tém grande impacto, 39% indicaram ter
impacto moderado, 26% apontaram pouco impacto e somente 11% apontam que nao tém nenhum impacto (Tabela 5).

Esses dados evidenciaram que a influéncia do preco sobre a demanda de maquiagens ndo é tao significativa devido a
grande parte das consumidoras comprar maquiagem com pouca frequéncia, e também por ndo utilizarem os produtos
diariamente. De acordo com Mascarenhas et al. (2024) e Santana et al. (2025), o impacto do preco tende a ser mais
significativo para consumidores que realizam compras de forma mais regular, uma vez que a lei de demanda discorre que ha

uma relacdo inversa entre preco e quantidade demandada de bens e servicos, coeteris paribus.

Tabela 5 - Percepc¢éo das consumidoras sobre o impacto do pre¢o da maquiagem nas decisdes de compra

Percepcéo das consumidoras Percentual (%)
Nenhum impacto 11%
Pouco impacto 26%
Impacto moderado 39%
Grande impacto 24%
Total 100%

Fonte: Resultados da pesquisa (2025).

Ademais, foi analisada a percepcdo das consumidoras sobre o impacto da restricdo financeira nas compras de
maquiagem. Sendo assim, constatou-se que 45% das consumidoras afirmaram que, quando ocorre o0 aumento no preco de um
produto, tendem a comprar menos ou evitar a compra. Por outro lado, 37% declararam que, quando estdo com restri¢do financeira,
compram somente produtos essenciais, 10% compram mais produtos, por meio de promocdes, e 8% informaram que o aumento
no preco do produto ndo afeta suas compras (Tabela 6).

Diante disso, verificou-se que, quando hé restricéo financeira na renda das consumidoras, isso tende a afetar diretamente
a demanda por produtos de maquiagem. Assim, quando ocorre a reducdo da renda do consumidor, reduz-se a quantidade
adquirida desse bem, em funcdo da queda do poder de compra, e o inverso também é verdadeiro (Conte Filho, 2023). Logo, isso
motiva as consumidoras de maquiagem a buscarem produtos mais acessiveis, que estejam em promogdo, a comprar somente 0s

produtos essenciais ou a evitar a compra quando ha um aumento no preco.
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Tabela 6 - Percepg¢éo das consumidoras sobre o impacto da restri¢do financeira nas compras de maquiagem

Percepcao das consumidoras Percentual (%)
Compro menos ou evito comprar 45%
Compro apenas produtos essenciais 37%

N&o afeta minhas compras 8%
Compro mais produtos, 10%
buscando promogdes

Total 100%

Fonte: Resultados da pesquisa (2025).

Além disso, buscou-se analisar se, com o aumento do pre¢o de um produto de maquiagem, as consumidoras passariam a
buscar alternativas mais baratas ou substitutos. Nesse sentido, os dados confirmaram as respostas anteriores, indicando que 41%
das consumidoras realizam a compra dependendo da diferenca de preco, 38% apontaram que sempre buscam alternativas mais
baratas, 19% raramente procuram substitutos e apenas 2% nunca buscam substitutos.

Com base nesses dados, pode-se concluir que a maioria das consumidoras tende a buscar alternativas mais baratas ou
substitutos quando hd um aumento no preco de um produto de maquiagem. Isso est4 alinhado aos conceitos de microeconomia,
que indicam que o pre¢o de um bem substituto tende a induzir o aumento da demanda por outro bem (Ferreira, 2022).

Além disso, esse comportamento reflete a percepcédo de valor das consumidoras em relagéo ao produto original e como
as mesmas ajustam suas compras com base nas variages de preco dos produtos, o que, por sua vez, tende a influenciar
diretamente a demanda por produtos substitutos ou complementares.

Em relagdo a percepcdo das consumidoras sobre o crescimento do mercado de maquiagem e as opg¢des disponiveis
para seu perfil, verificou-se que 48% apontaram que as opc¢des sdo vastas e estdo sempre atualizadas, 28% afirmaram que ndo
estdo acompanhando o mercado de maquiagem, 23% mencionaram que sim, mas as op¢Oes disponiveis sdo limitadas ao
orcamento e somente 3% das consumidoras indicaram que ndo percebem as mudancgas nas opgoes em relagdo ao seu perfil
(Grafico 4).

Esses dados mostraram que o mercado de maquiagem estd em crescimento e oferecendo diversas opgdes, mas a
percepgdo de crescimento e inovacdo tende a ndo ser a mesma para todas as consumidoras, uma vez que existe uma parcela
significativa que sente que as op¢des sdo limitadas ao seu orgcamento ou que ndo acompanha as tendéncias do mercado. Dessa
forma, a diversidade de preferéncias, aliada ao impacto do orgamento, indica que existem produtos que ndo sdo acessiveis para

todas as consumidoras, o que afeta a sua demanda.
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Grafico 4 - Percepcdo das consumidoras sobre o crescimento do mercado de maquiagem e suas opgdes para o perfil das

consumidoras.
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Fonte: Resultados da pesquisa (2025).

Além disso, buscou-se verificar se as consumidoras tém a intengdo de realizar compras antecipadas para aproveitar 0s
precos mais baixos. Assim, observou-se que 49% das consumidoras responderam que, talvez, comprem alguns produtos, mas
sem exageros. Ademais, 29% declararam que ndo alteraram seus héabitos de compra e 19% afirmaram que ndo compram
antecipadamente, pois esperam ver se 0s pre¢os realmente diminuiram. Enquanto 10% afirmaram que compram mais produtos
mediante a reducdo dos pregos, com o intuito de economizar.

Nessa perspectiva, os dados indicaram que a demanda pelos produtos de maquiagem tende a variar conforme a
acessibilidade de aquisicdo e o preco no mercado. Dessa forma, as decisbes de compra das consumidoras sdo influenciadas
pelas estratégias de marketing, alinhadas aos precos oferecidos, os quais sdo atrativos para 0 aumento da demanda do produto,
impulsionados pelos efeitos de promogdes nas vendas (Minetto et al., 2023).

No que se refere a avaliacdo dos impactos do preco nas escolhas ou tipo de produto de maquiagem, notou-se que 55%
das consumidoras afirmaram que, quando o pre¢o de um produto que consomem frequentemente aumenta, tendem, as vezes, a
mudar de marca ou tipo de produto, caso o0 aumento do preco seja muito grande. Adicionalmente, 18% das consumidoras
mencionaram que, quando hd um aumento no pre¢o do produto, sempre optam por mudar para uma marca ou produto mais
barato. Outrossim, 17% mudam raramente de produto e continuam comprando 0 mesmo, enquanto somente 10% afirmaram néo
se importar com 0 aumento no preco e continuam utilizando o mesmo produto.

Sendo assim, verificou-se que as consumidoras reagem ao aumento de pregos no mercado de maquiagem. Assim, tendem
a refletir como fatores econdmicos podem influenciar o comportamento de compra, advindos de mudangas e aumentos repentinos
nos valores dos produtos (Cruz & Monteiro, 2023).

No que se refere a percep¢do das consumidoras sobre a maquiagem ser considerada essencial ou supérflua e como isso
afeta a disposicdo de compra de maquiagem das consumidoras, atestou-se que 53% das consumidoras a consideram como um
produto essencial, mas com limites de orgamento, 34% julgaram ser supérflua e s6 compram maquiagem se estiver no orgamento.
Em contrapartida, 8% indicaram ser supérflua, ao tentarem economizar 0 maximo possivel, e somente 5% apontaram ser
essencial, e gastam o quanto for necessario para adquirir os produtos (Ver gréafico 5).

Com base nesses dados, verificou-se que a determinagdo da necessidade do produto e sua classificacdo como supérfluo

estdo diretamente relacionadas as preferéncias individuais das consumidoras, esse fator influencia se um bem serd mais ou menos
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demandado. Dessa forma, conforme as percepgdes das consumidoras, a maquiagem ndo pode ser considerada integralmente
como um bem necessario ou supérfluo. Isso evidenciou que a variagdo do preco € o principal indicador que determina se um

consumidor altera sua demanda pelo produto, ou se é considerado essencial para manter seu habito de consumo.

Graéfico 5 - Percepcdo das consumidoras sobre a maquiagem ser considerada essencial ou supérflua, e como isso afeta a
disposicdo a demandar estes produtos.
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Periue. - I
maximo possivel
Supérfluo, s6 compro se estiver
dentro do meu or¢amento
Essencial, mas com limites de 0
I 53%
or¢camento
Essencial, gasto o quanto for 0
g Il 5%
necessario para ter os produtos

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60%
Porcentagem (%)

8%

. 34%

Percepcio dos
consumidores

Fonte: Resultados da pesquisa (2025).

Além disso, verificou-se quais os fatores que mais influenciam a demanda das consumidoras com relacdo a
maquiagem. Dentre eles, estdo: Fatores Culturais, Sociais, Pessoais e Psicoldgicos, conforme os dados de Kotler (2009). Nessa
perspectiva, as consumidoras foram orientadas a indicar o grau de concordancia com as opcdes relacionadas em cada um dos
fatores analisados (Quadro 1).

Com relagdo aos fatores culturais, constatou-se percepcdes distintas sobre o nivel de concordancia a respeito da
influéncia sobre o comportamento de consumo de maquiagem. Enquanto 45% das consumidoras concordaram que a cultura
influencia e valoriza as tradi¢fes na escolha de produtos de maquiagem, 45% discordaram e ndo acreditam que o habito de
consumir determinados produtos de maquiagem tenha sido influenciado por fatores culturais (Quadro 1).

Adicionalmente, 43% das consumidoras discordaram de que a familia exerce uma influéncia direta em suas escolhas
de maquiagem. Este resultado evidencia que a relacéo entre cultura e consumo de maquiagem varia conforme a experiéncia
individual. Tendo em vista que algumas consumidoras percebem impacto direto da cultura e das tradi¢cbes em suas escolhas,
enguanto outras acreditam que suas decis@es sdo independentes desses fatores.

Quadro 1 - Andlise dos fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos que influenciam a tomada de decisdo das

consumidoras de maquiagem.

Fatores que influenciam o comportamento do consumidor: 1 2 3 4

culturais, sociais, pessoais e psicol6gicos Discordo Discordo Concordo Concordo
' ' totalmente Totalmente

1.Valorizo a cultura e as tradi¢des ao escolher os produtos de 14% 34% 45% 7%

maguiagem gue consumo.

2. O habito de consumir determinados produtos de maquiagem foi 28% 45% 24% 3%

influenciado por minha familia.

3. Minha familia exerce uma influéncia direta nas minhas escolhas de 39% 43% 17% 1%

maguiagem.

4. Costumo comprar maquiagem por status ou imagem social. 27% 54% 18% 1%

5. Minha profissdo exige o uso de maquiagem. 24% 43% 31% 2%

6. Conforme minha fase da vida, meus desejos de consumo de 3% 5% 66% 26%

maquiagem mudam (ex: adolescéncia, fase adulta etc.).
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7. Minhas condigdes econdmicas influenciam diretamente as minhas 7% 22% 59% 12%
compras de maquiagem
8. A facilidade de acesso a lojas ou produtos de maquiagem facilita o 6% 11% 75% 8%

meu consumo.

9.Meus desejos e necessidades pessoais determinam minhas escolhas 8% 14% 74% 4%
de produtos de maquiagem.

10. Minhas experiéncias anteriores com produtos de maquiagem 3% 11% 72% 14%
influenciam minhas escolhas de compra
11. As midias digitais influenciam o processo de tomada de decisdo 5% 31% 49% 15%

de consumo de maquiagens.

Fonte: Adaptado de Barros et al. (2020).

Por outro lado, quando analisados os fatores sociais, verificou-se um grau elevado de discordancia, indicando que as
consumidoras ndo tém a percepcdo de que esses fatores impactam diretamente seu comportamento de compra, visto que
tendem a ser influenciadas inconscientemente. Esse fator se destacou quando 43% das consumidoras discordaram de que sua
profissdo exige o uso de maquiagem. Além disso, 54% das mulheres apontaram que discordam da ideia de comprar
maquiagem por status ou imagem social.

No que diz respeito aos fatores pessoais, constatou-se que houve um elevado grau de concordancia por parte das
consumidoras. Assim, verificou-se que 66% concordaram que, conforme sua fase de vida, seus desejos de consumo de
maquiagem se alteram. Adicionalmente, 59% concordaram que suas condi¢des econdmicas influenciam diretamente suas
decisdes de compra de maquiagem, enquanto 75% concordaram que a facilidade de acesso a lojas ou produtos de maquiagem
favorece o seu consumo.

Ademais, outro fator indicado com alto grau de concordancia foram os fatores psicoldgicos, os quais evidenciaram
que 74% das consumidoras concordaram que seus desejos e necessidades pessoais determinam suas escolhas de produtos de
maquiagem. Além disso, 72% concordaram que suas experiéncias anteriores com os produtos de maquiagem influenciam suas
escolhas no momento da compra. Por fim, 49% concordaram que as midias digitais influenciam o processo de tomada de
deciséo no consumo de maquiagem.

Sendo assim, os dados apresentados indicaram que os fatores que obtiveram o maior grau de concordancia das
consumidoras foram o pessoal e o psicoldgico. Dessa forma, as caracteristicas individuais de cada consumidora, conforme sua
fase de vida, influenciam diretamente sua decisdo de compra, evidenciando suas necessidades e desejos (Santos & Moret,
2024). Além disso, o alto grau de concordancia com esses fatores reforca a ideia de que o meio ambiente também exerce
influéncia sobre as consumidoras, ativando estimulos que penetram em sua consciéncia e motivam suas decisGes de compra
(Silva et al., 2024).

Dessa forma, a escolha de determinados produtos pode estar diretamente relacionada a forma como elas se percebem,

uma vez que a maquiagem influencia suas emogdes e percepgdes sobre si mesmas, determinando suas escolhas pelos produtos.

5. Considerac0es Finais

Os principais achados da pesquisa indicaram que o comportamento do consumo € influenciado pelas transformagdes
nas formas de comunicacgdo entre empresa e consumidor, sobretudo pelas midias digitais, que atuam inconscientemente nas
decisdes de compra. Ainda que as consumidoras realizem pesquisas e analises, consideram-se politicamente racionais, mesmo
com a atuacgdo secundéaria das emocaes.

A classificacdo de um produto como essencial ou supérfluo estd ligada as preferéncias individuais, impactando

diretamente a demanda. Nesse contexto, os dados revelaram que o impacto socioeconémico se manifesta, especialmente, pela
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variacdo de pregos do produto. Assim, tornando-se o principal indicador de consumo, uma vez que a renda determina a
quantidade que o consumidor pode e deseja adquirir, sendo este conforme os principios da microeconomia.

Dessa forma, as midias digitais realizadas pelas empresas do municipio, no qual foi analisado, contribuem para o
surgimento de novas tendéncias de consumo. No qual, utilizam este instrumento como uma ferramenta estratégica para atingir
0 publico-alvo, visto que os consumidores estdo constantemente conectados.

Contudo, as midias digitais sdo percebidas pelas consumidoras principalmente como um meio de obtencdo de
informacdes, e ndo necessariamente como um canal de compra, uma vez que 0s dados da pesquisa apontaram que este meio de
acesso € visto somente como um instrumento de andlise critica para avaliar o valor do produto. De forma a contribuir para que
as consumidoras considerem aspectos como qualidade, comparagdo de preco e feedbacks de influenciadores digitais, antes da
aquisicdo dos produtos de maquiagem.

Dessa forma, as lojas on-line tendem a ser vistas como elementos visuais, enquanto as lojas fisicas continuam sendo o
principal meio de aquisicao dos produtos ofertados. Este fator tende a ocorrer, porque as estratégias de marketing utilizadas no
municipio reforcam a necessidade da experiéncia presencial na escolha dos produtos.

Além disso, esse cenario pode ser explicado pelo fato de 0 municipio ser reconhecido por seu segmento de varejo e
atacado, que vem se expandindo e oferecendo uma experiéncia de andlise do produto. E assim, contribuindo para que as
consumidoras, identifiguem a importancia da compra fisica, como forma de verificar pessoalmente as caracteristicas dos
produtos ofertados.

Outrossim, notou-se que, embora a maquiagem nao seja utilizada com frequéncia pelas consumidoras, sua influéncia
para o uso advém de amigas, familiares e necessidades pessoais. Essas influéncias sdo consideradas ferramentas essenciais
para a construgéo da identidade feminina e a elevacdo da autoestima das mulheres.

Ademais, observou-se que a restricdo financeira tem impacto significativo na decisdo de compra, levando as
consumidoras a buscarem alternativas mais acessiveis, produtos em promocao ou até mesmo evitar a compra quando ha um
aumento nos precos. Este fator tende a definir sua demanda pelo produto ou até mesmo a necessidade de recorrer a produtos.
Dessa forma, a decisdo de compra ndo é pautada exclusivamente por fatores emocionais, mas também racionais, visto que suas
decisBes se baseiam em miltiplos fatores, sejam eles emocionais, sociais, pessoais ou psicolégicos substitutos ou
complementares.

Dentre as limitagBes encontradas na pesquisa, ressalta-se a dificuldade na aplicagdo imediata dos questionarios, em
virtude da rotina das consumidoras e do tempo requerido para o preenchimento completo. Além disso, verificaram-se
dificuldades relacionadas ao envio da assinatura digital, o que demandou a adaptacdo da coleta de dados para os formatos
impresso e on-line. Sendo assim, é crucial que futuras pesquisas adotem uma abordagem metodol6gica mais flexivel e
compativel com a realidade das participantes, este processo tende a contribuir para uma coleta de dados mais eficiente e
abrangente.

Embora, & primeira vista, possa parecer uma peculiaridade do mercado de cosméticos, a utilizacdo das midias digitais
como fonte de informagdo e apoio a decisdo de compra reflete, na verdade, uma caracteristica do perfil de consumo
predominante no Brasil. Dessa forma, trata-se de uma tendéncia geral entre 0s consumidores brasileiros que, apesar de estarem
cada vez mais adeptos das compras on-line, ainda demonstram preferéncia por estratégias hibridas de consumo. Logo, o
impacto das midias digitais estd em tornar o processo de compra mais informado, conectado e alinhado ao comportamento do
consumidor brasileiro, sem eliminar a importancia da experiéncia presencial.

Sendo assim, entender o comportamento do consumidor, mediante as novas formas de consumo e interagdo entre
empresa e consumidor, permite verificar o processo de tomada de decisdo de compra e os fatores que impactam neste processo,

pois permite analisar o consumidor além das teorias apresentadas pela economia tradicional.
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Esse estudo contribui significativamente para a analise de mercado das estratégias de marketing advindas das
empresas locais, uma vez que possibilita identificar os possiveis impactos das midias digitais nas decisdes de compra das
consumidoras, ao destacar os principais fatores que contribuem para a analise do comportamento de consumo, evidenciando
ndo somente a importancia das midias digitais para os consumidores, mas também a adaptacdo das empresas. Uma vez que
visam promover o desenvolvimento local, por meio de novas estratégias de marketing, capazes de potencializar ou reduzir a
demanda pelos produtos ofertados.

Diante disso, esse estudo ndo somente destaca a importancia das midias digitais para as empresas locais, mas também
impulsiona o entendimento sobre o comportamento do consumidor no mercado de produtos de beleza, contribuindo assim para

futuras pesquisas que abordem essa tematica, uma vez que existem poucas investigacoes sobre esse tema.
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