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Objetivo: Brasil é o quarto maior mercado mundial de cosméticos, e neste
contexto, o mercado de dermocosméticos encontra-se em grande expansio. Método: Este
trabalho se trata de uma revisdo de literatura com o objetivo geral de avaliar o comportamento
do consumidor em relagio ao consumo de dermocosméticos. O mercado vem crescendo a cada
dia ndo sé pela estética, mas também pela melhora da sadde fisica e mental dos consumidores.
Resultados: Para alcancar o objetivo geral, foram estabelecidos como objetivos especificos
definir as principais caracteristicas de cosméticos e dermocosméticos, identificar e classificar
os principais ativos usados na formulacio de dermocosméticos e analisar os fatores que
influenciam o comportamento dos consumidores frente ao consumo de dermocosméticos.
Consideragdes finais: Concluindo que grande parte da populacio nio conhecem o termo e
adquirem os dermocosméticos por conta prépria, sendo assim tem a necessidade de haver no
estabelecimento um profissional capacitado para orientar o consumidor em relagio ao uso de
dermocosméticos.

Palavras-chave: Cosméticos. Dermocosméticos e Consumidores.

Objective: Brazil is the fourth largest cosmetics market in the world, and in this
context, the dermocosmetics market is booming. Method: This work is a literature review
with the general objective of evaluating consumer behavior in relation to the consumption of
dermocosmetics. The market is growing every day not only for aesthetics, but also for the
improvement of physical and mental health of consumers. Results: To achieve the general
objective, specific objectives were established to define the main characteristics of cosmetics
and dermocosmetics, identify and classify the main actives used in the formulation of
dermocosmetics and analyze the factors that influence the behavior of consumers regarding
the consumption of dermocosmetics. Final considerations: Concluding that a large part of the
population does not know the term and purchase dermocosmetics on their own, so there is a
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need for a qualified professional in the establishment to guide consumers in relation to the
use of dermocosmetics.

Keywords: Cosmetics. Dermocosmetics and Consumers.

Objetivo: Brasil es el cuarto mercado de cosméticos mis grande del mundo y, en
este contexto, el mercado de los dermocosméticos estd en auge. Método: Este trabajo es una
revision de la literatura con el objetivo general de evaluar el comportamiento del consumidor
en relacién al consumo de dermocosméticos. El mercado crece dia a dia no solo por la estética,
sino también por la mejora de la salud fisica y mental de los consumidores. Resultados: Para
lograr el objetivo general, se establecieron objetivos especificos para definir las principales
caracteristicas de la cosmética y dermocosmética, identificar y clasificar los principales
activos utilizados en la formulacién de dermocosmaética y analizar los factores que influyen en
el comportamiento de los consumidores frente al consumo de dermocosmética.
Consideraciones finales: concluir que una gran parte de la poblacién desconoce el plazo y
compra dermocosmeética por su cuenta, por lo que es necesario un profesional cualificado en el
establecimiento para orientar a los consumidores en relacién al uso de dermocosméticos.

Palabras clave: Cosmética. Dermocosmética y Consumidores.

INTRODUCAO

Os cosméticos eram conhecidos como um produto que tinha um propésito de
embelezar, higienizar e proteger com as substincias ativas que permanecem na camada cérnea
da epiderme. Os dermocosméticos sio cosméticos que tem uma comprovagio cientifica da
seguranga e eficicia, sendo um aditivo de uso tépico agindo nas camadas mais profundas da

pele.

Os produtos sio disponiveis para os consumidores, porém na escolha muitos nio
sabem diferenciar o objetivo para o tratamento. Com a variedade de produtos os clientes estio
muito preocupados com o cuidado da saiide e beleza. O comportamento do consumidor
envolve viarios fatores externos e internos do individuo considerando que nio é algo estavel,
pois com a aprendizagem, além de garantir o conhecimento para melhores escolhas sio

compartilhadas experiéncias com outros individuos.

O trabalho visa contribuir de uma forma geral para que os farmacéuticos conhegam os
habitos de consumo da populacio mediante a variedade de dermocosméticos que existem no
mercado, para que os profissionais possam suprir as necessidades dos consumidores. Com o

conhecimento da populagio sobre os dermocosméticos e o habito de consumo, os
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farmacéuticos serdo capazes de prestar orientaces sobre o uso seguro e eficaz dessas

formulagdes, atuando como motivadores do uso dos dermocosméticos.

De maneira geral este trabalho teve como objetivo avaliar o comportamento do
consumidor em relacdo ao consumo de dermocosmaéticos, entre os objetivos especificos pode-
se citar: definir as principais caracteristicas de cosméticos e dermocosmeéticos, fatores que
influenciam o comportamento dos consumidores e comportamento dos consumidores frente a

obtenc¢io de dermocosméticos.

O tipo de pesquisa a ser realizada neste trabalho serd uma Revisio de Literatura
narrativa, sendo realizada consulta de livros, dissertacdes e em artigos cientificos através do
Google Académico, Scientific Eletronic Library Online (SciELO), PubMed e serdo incluidos
artigos cientificos e demais fontes que abordem o contetido proposto, publicados de 2005 até
2019 e que tenham sido escritos nos idiomas portugués, inglés e espanhol. Foram utilizados
como critérios de exclusio do trabalho contetidos que nio estejam relacionados ao tema, fora
do periodo mencionado de publicagio ou em outros idiomas que nio sejam os listados. As
palavras-chave utilizadas na busca sio: dermocosméticos (dermocosmetics), cosméticos

(cosmetics) e comportamento do consumidor (cosmetics and consumer behavior).

REVISAO DE LITERATURA
COSMETICOS E DERMOCOSMETICOS

O mercado de cosméticos apresenta grandes avancos tecnoldgicos de interesse para
diversos consumidores de ambos os sexos. Para que exista uma eficicia e seguranca do
produto deve-se garantir que se siga as normas de regulacdo dos cosméticos, verificando as
etapas, da aquisi¢io de matéria prima até o controle de qualidade final (SANFELICE,
TRUITI, 2010).

De acordo com Galembck e Csordas (2015) a indéstria de cosméticos é de suma
importincia para a economia de virios paises, incluindo o Brasil. O crescimento das empresas
contribuiu para o aumento de rendas e geracdo de empregos do pais. A inovagio de produtos
tem a visdo de sustentabilidade e utilizag¢do de produtos naturais como estratégias de inovagio
na cosmetologia. O aprimoramento de produtos utilizando éleos vegetais, frutas e sementes

como fonte de matéria prima é uma das principais formas de atrair os consumidores.
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O mercado de cosméticos e beleza tem o objetivo de proporcionar prazer e bem-estar,
garantindo resultados e qualidade de vida. O mundo vem passando por diversas mudangas
que provocam uma revolu¢io no consumo mundial, sendo voltadas para o reencontro do
equilibrio do corpo e da mente, para a busca do bem-estar e recuperagio da qualidade de vida.

Nas dltimas décadas a progressio cientifica e tecnolégica vem crescendo cada vez
mais, por isso fabricantes tem a necessidade da inovagio sempre procurando satisfazer as
necessidades dos consumidores, tendo gerado uma variedade de produtos. Existe uma
variedade de conceitos relacionado ao setor de cosméticos e dermocosméticos, em algumas
dessas defini¢des consideram a perfumaria e higiene corporal e em outras consideram
independentes (ZUCCO, SOUSA, ROMEIRO, 2012). A pele é um érgdo complexo com
multiplas funcées de defesa de barreira, de sintese quimica e de eliminagio. Sendo o mais
vasto de todos é um invélucro que protege o individuo situado entre o meio interior e exterior
do nosso corpo. Desde as antigas civiliza¢des eram conhecidos produtos de preparacdes
naturais com finalidade de embelezamento, tornando o principal objetivo do cosmético
melhorar a aparéncia do individuo. Desenvolveu-se uma “cosmética preventiva”, que mantém
o estado fisiolégico da pele ou de restaurar em caso de perturbacdo. O campo de aplicacdo da
cosmética é alargado e os limites com a dermatologia podem parecer dificeis de serem
delimitados.

Os cosméticos sdo substincias ou preparados que se destinam nas partes superficiais
do corpo, como epiderme, sistemas pilosos e capilares, unhas, lidbios e mucosas bocais com o
objetivo de perfumar ou proteger mantendo um bom estado de modificagio do seu aspecto
corporal sem acdo ou fins terapéuticos (MINISTERIO DA SAUDE, 1986).

A RDC 211/05 da Anvisa estabelece a definigio e a classificagdo, entre outros produtos,
dos cosméticos. Esse grupo é dividido em Grau 1 e Grau 2 sendo produtos de higiene pessoal,
cosméticos e perfumes cuja formula¢do cumpre com a defini¢io adotada no item 1 do Anexo I
desta Resolucdo. O grau 1 é caracterizado por possuirem propriedades basicas ou elementares,
nio necessita de informacdes detalhadas quanto ao seu modo de usar e suas restri¢des de uso,
devido as caracteristicas intrinsecas do produto. O grau 2 possuem indica¢des especificas,
cujas caracteristicas exigem comprovacio de seguranca e eficdcia, é necessita de informacdes

detalhadas quanto ao modo de usas e suas restri¢des de uso.
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A ocorréncia de efeitos nio desejados devido ao uso inadequado, formulacio,
finalidade do uso, destino da 4rea do corpo, foram estabelecidos critérios para esta

classificagdo. Para comercializagio dos produtos de Grau 2 devem ser registrados e aprovados

pela Anvisa (RDC N° 211/2005).

Quadro 1. Classificagdo de produtos cosméticos
e higiene pessoal.

Produtos Grau tipo 1

Produtos Grau tipo 2

Aromatizante bucal, Base facial/corporal (sem
finalidade fotoprotetora), Baton labial e brilho
labial (sem finalidade fotoprotetora),
Blush/Rouge (sem finalidade fotoprotetora),
Condicionador/Creme rinse/Enxaguatério
capilar (exceto com acio antiqueda, anticaspa
e/ou outros beneficios especificos que
justifiquem comprovacio prévia), corretivo
facial (sem finalidade fotoprotetora), Creme,
Logdo e Gel para o rosto (sem agio
fotoprotetora e com finalidade exclusiva de

hidratacio), Creme, Locdo, Gel e Oleo para as

pernas (com finalidade exclusiva de hidratagdo
e/ou refrescangia), Demaquilantes,
Desodorantes (exceto os com acio
antitraspirantes), Delineador para labios, olhos
e sobranceiras, Méscara para cilios,
Modelador/fixador para sobranceiras,
Removedor de esmalte, Secante de esmalte,
Sombra para pélpebras, Protetor labial sem
protetor, Produtos para fixar, modelar e/ou
embelezar os cabelos: fixadores, laqués,
reparadores de pontas, éleo capilar, brilhantina,
mousse, creme para modelar e assentar os
cabelos, miscara capilar e umidificar capilar.
Clareador da pele, Clareador para as unhas
quimico, Bronzeador simulatério, Agua
oxigenada 10 a 40 volumes (incluindo as
cremosas exceto as de uso medicinal),
Bronzeador, batom labial (com acio
preenchedor), Antitranspirante,
Antitranpirante pédico, Ativador/Acelerador de
bronzeado, Condicionador infantil, Dentifricio
anticaria, antitartaro e antiplaca, Depilatério
quimico, desodorante antitranpirante axilar,
Fixador de cabelo infantil, Maquiagem com
fotoprotetor , Produto de limpeza/ higienizagdo
infantil, Produtos para rugas, Protetor solar,
Protetor solar infantil, Removedor de cuticulas,
Repelente de insetos, Sabonete antisséptico,
Sabonete antiacne, Creme ( com acio
regeneradora) Tintura capilar
temporaria/progressiva/permanente, Shampoo
anticaspa/antiqueda e Shampoo colorante,
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Ténico capilar ( com agdo anticaspa e
antiqueda).

Fonte: (RDC N° 211/2005).

Dermocosméticos sio definidos como produtos que atuam além da epiderme,
possuindo indicagdes especificas e desenvolvidas a partir de estudos cientificos e clinicos
(Matos, 2015). Sdo produtos de venda livre, algumas substincias podem ser absorvidas pela
pele e podem alcangar a circulagdo sistémica. Sendo assim, o uso deve ser com orientacdo de
um dermatologista ou um farmacéutico, pois sio considerados cosméticos de grau de risco 2
pelos 6rgios reguladores brasileiros (RESOLUCAO DA RDC N° o7, DE 10 DE
FEVEREIRO DE 2o015).

Os dermocosméticos possuem bioativos como os 4cidos e vitaminas com agio na
regido aplicada, j4 os cosméticos de tratamento sio utilizados por profissionais da estética. A
induastria da beleza vem investindo em cosméticos que relacionam o estético e satde. A
vitamina C ou 4cido ascérbico e o 4cido hialurbénico sio dois ativos manipulados em
dermocosméticos que estdo presentes em tratamentos estéticos e uso home care, onde ambos
sdio substincias que atuam na revitalizagio, diminuicdo de radicais livres em excesso,

hidratacio, flacidez e no clareamento de manchas (BERLINCK, 2o015).

FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES

FATORES DE MERCADO

Em qualquer pafis, o fator econémico altera o cenirio do mercado de maneira direta,
onde o estado geral econdmico influencia o comportamento do consumidor, afetando o senso
de otimismo e a disposi¢do de compra. O cenério de um pais em relagio ao saldrio, niveis de
emprego e crédito para consumo, um dos principais estimulos do meio que alteram o

comportamento do consumidor, gerando aumento ou diminui¢io do poder de aquisi¢io e
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influenciando na disposi¢cdo de compra, por meio do sentimento do otimismo levando o
consumidor a antecipar ou adiar as suas compras.

O ambiente econdmico influencia no comportamento de compra do consumidor,
levando aos ciclos econdmicos, quando economia vai bem crescem o emprego e a produgio,
aumentando os gastos dos consumidores, tendo uma demanda maior, aumentando o preco
gerando inflacdo. Tendo a inflacio eleva a taxa de juros, tornando o consumidor mais
conservador e reduzindo os gastos. Com a diminuicio dos gastos, elevam o estoque reduzindo
a produgio, gerando o desemprego, reduzindo ainda mais o consumo. Tendo a reducio dos
estoques, os fabricantes retornam ao nivel de producdo, com a retomada na economia
iniciando um novo ciclo.

A politica governamental (monetaria, fiscal e ptblica) influencia o consumidor no ato
da compra. A fiscal regula as priticas comerciais e aquisi¢io do mercado governamental. A
publica ao estabelecer regulamentacdes sobre o produto, fusio e aquisi¢io pode favorecer ou
inibir o consumo, producio de produtos e servicos. A monetaria influencia no ajuste na taxa
de juros, estimulando o consumo com agdes restritivas (PROFESSORES DO

DEPARTAMENTO DE MERCADOLOGIA DA FGV-EAESP E CONVIDADOS, 2004).

FATORES CULTURAIS

A cultura vem influenciando a sociedade desde geracSes passadas, sendo um centro
complexo de valores e crencas que ao decorrer dos anos vem se tornando passado e refor¢ando
através de instituicdes como escolas e igrejas. O que consumimos como: alimentos,
vestimentas e musicas e até mesmo no que acreditamos depende da diversidade e crenga da
nossa cultura (PROFESSORES DO DEPARTAMENTO DE MERCADOLOGIA DA
FGV-EAESP E CONVIDADOS, 2004).

A influéncia da cultura sobre o consumismo pela sociedade é reconhecida e grande
parte do comportamento do consumidor se integra no fator cultural. Entretanto por mais que
se admita que a cultura tem um efeito direto sobre a sociedade, ndo se sabe identificar a real
origem desta influéncia. Contudo, por mais ébvio que isto seja virias empresas tiveram
lancamentos de produtos fracassados pelo fato de ndo ter tido o cuidado de conhecer um

pouco da cultura. Portanto ainda que n3o venha afirmar que os valores ndo tenham impacto
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sobre o comportamento de compra e consumo, é destacado que sua influencia sobre a atitude
dos consumidores é importante e que os valores de fato tem impacto sobre o processo de
escolha e decisdo do individuo.

A cultura é um dos fatores mais importantes que devem ser levados em consideragio
no planejamento, desenvolvimento dos produtos e na escolha da defini¢io do marketing, ja
que isso pode implicar diretamente na vida de um individuo em sociedade. Virios fracassos

ocorrem no marketing pela falta de sensibilidade, em nio levar em consideragio a realidade

cultural em que se encontram os consumidores (PINHEIRO, CASTRO, SILVA,
NUNES,2006).

FATORES SOCIAIS

O processo que ocorre entre dois ou mais individuos, onde a acdo de um deles é ao
mesmo tempo resposta ao outro individuo e estimulo para as a¢Ges destes é chamada de
interacdo social. A a¢do de um s3o os resultados e a causa das acGes do outro, sendo assim as
motivagdes, percepcdes e atitudes dos consumidores é um ponto de partida légico, onde as
decisdes de compra sio fatos ligados a individuos (KARSAKLIAN, 2008).

O comportamento do ser humano é sélido na aprendizagem, proporcionado pela
interagdo social entre as pessoas, onde este contato se transforma numa relagdo psicoldgica
tornando-se um grupo de referéncia (PROFESSORES DO DEPARTAMENTO DE
MERCADOLOGIA DA FGV-EAESP E CONVIDADOS, 2004).

Os grupos de referéncia exercem alguma influéncia diretamente ou indiretamente
sobre as atitudes ou comportamentos de individuo. A influéncia direta, sio os grupos de
afinidades, que interagem de forma continua e informalmente, como primdrio: a familia,
amigos, vizinhos e colegas de trabalho. E os que interagem de maneira formal e menor
interagdo continua sdo os grupos religiosos e profissionais ou associa¢des de classe. Os grupos
influenciam de forma profunda na vida das pessoas, expondo novos comportamentos e estilos
de vida, influenciando as atitudes e sua autoimagem, afetando nas escolhas reais do produto e
marca. As pessoas também sio influenciadas por grupos nos quais nio fazem parte, como os

grupos de aspiragdo os quais se espera pertencer e grupo de dissociagdo onde cujos valores ou

comportamentos sio rejeitados (KOTLER, KELLER, 2006).
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Em cada grupo existe uma fung¢io ocupada por cada membro, sendo assim a posigio
ocupada é definida pelo conjunto de direitos e deveres do individuo no grupo, com um valor
diferencial de cada posi¢do. A importincia atribuida a cada posicdo é indicada por simbolo de
status, tanto nas sociedades mais desenvolvidas como nas primitivas. O grupo influencia na
aquisi¢do do produto e escolha de marca, percebe-se que a situagio de consumo é por vezes
mais importante do que o préprio produto. (MINIARD E COHEN, 1983 apud
KARSAKLIAN, 2008).

FATORES PESSOAIS

Os fatores pessoais também influenciam nas decisdes dos consumidores, como idade,
personalidade, circunstincias econdémicas, estilo de vida, valores, ocupacdo, autoimagem e
estigio no ciclo de vida. Como estes fatores tem impacto direto no comportamento do
consumidor, é determinante para os profissionais de marketing conhecé-los bem (KOTLER,
KELLER, 2006).

As pessoas tem um grande potencial de consumo de produtos e servigos durante a vida.
O padrio de consumo é moldado com o ciclo de vida da familia e com o niimero, sexo e idade
de todos os membros em qualquer ponto do tempo.

O ciclo de vida de uma familia tem diversas formas, sendo como a familia pode ser
estruturada ao longo da vida de uma pessoa e o comportamento de compra associado a cada
ciclo. Sendo um fator muito importante, pois é um critério de segmenta¢io mais utilizado
pelos profissionais de marketing (PROFESSORES DO DEPARTAMENTO DE
MERCADOLOGIA DA FGV-EAESP E CONVIDADOS, 2004).

FATORES PSICOLOGICOS

O ato de comprar tem como principal ponto de partida a motivacdo para atender as
necessidades despertando o desejo que é atendido de forma especifica tendo uma determinada
preferéncia. A motivagio, percep¢io, aprendizagem e memoria influenciam na reacio do
consumidor a vérios estimulos de marketing.

Na motivacgio, as forgas psicolégicas que formam o comportamento do individuo sdo

inconscientes e que ninguém chega entender por completo as préprias motivagdes. Quando a
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pessoa leva em consideracio a marca ela reage ndo apenas a possibilidade declarada dessas
marcas, mas também a forma, o tamanho, o peso, o material, a cor e o nome estimulando
sensacdes. J4 na percepcio, a pessoa motivada estd pronta para a agir, sendo influenciada pela
percepcio da situagio, onde a percepgio é o processo no qual o individuo seleciona, organiza e
interpreta algumas informacdes recebidas, dependendo nio apenas dos estimulos fisicos mas
também da rela¢do entre estimulos com ambiente das condi¢des internas da pessoa.

A aprendizagem influéncia no comportamento do consumidor, pois quando a pessoa
age ela aprende. A mudanga de comportamento de uma pessoa estd na aprendizagem, sendo
decorrente da experiéncia por parte do comportamento humano. J4 na memoria desempenha
um papel importante, pois todas as informacdes e experiéncias ocorridas pelas pessoas ao
longo da vida podem acabar em sua memoéria de longo prazo (KOTLER, KELLER, 2006).

Figura 1 - Fatores que influenciam o comportamento dos consumidores

Fatores pessoais

*Idade e estagio de ciclo
de vida

*Ocupagdo

*Condigbes econdmicas Fatores N

psicolégicos
*Estilo de vida
Motivacdo
*Personalidade e auto
conceito *Percepcio
*Aprendizagem
*Memoria
w ~__

Fonte: (PROFESSORES DO DEPARTAMENTO DE MERCADOLOGIA DA FGV-EAESP E
CONVIDADOS, 2004).

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA OBTENGCAO DE
DERMOCOSMETICOS

O comportamento é representado pelas atividades mentais e emocionais realizadas na
compra e uso de produtos para a satisfacio de necessidades e desejos (RICHERS, 1984). E
considerado um campo multidisciplinar, pois tem a ver com o pensamento e pesquisa, tendo
ideias de diversas 4reas como, aprendizado, motivacdo, percepcio, atitude, personalidade,

grupos sociais e classes (LACERDA, 2007).
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Para entender o comportamento do consumidor é necessirio compreender o que é e
quem sdo os consumidores. Para Enis (1983), comportamento ¢ a relagdo feita entre estimulos
e respostas. J4 para Lima (2009) o comportamento é entendido como as reacdes de um
individuo perante a sociedade, com agdes, sentimentos e fala.

O comportamento é caracterizado pelo processo a escolha produto até o seu consumo.
As empresas tentam encontrar uma relacdo entre as diferencas de consumo, com base na
particularidade das personalidades de seus clientes, para oferecer aquilo que eles desejam. O
estudo do comportamento envolve diversas atividades que transpassam a percepcio da
necessidade até o momento do descarte do produto

O comportamento do consumidor é formado por diversos processos envolvidos no ato
em que a pessoa escolhe, compra, usa e descarta, ideias ou experiéncias, a fim de satisfazer
suas necessidades e desejos. No ato da compra varia quanto ao tipo de produto que o
consumidor pretende adquirir. E indispensivel que cada mercado entenda quais os desejos e
necessidades dos consumidores para obtencdo do produto, pois apresentam particularidades
diferenciadas (SOLOMON, 20m).

Os consumidores comparecem cada vez mais aos mercados e sofrem influéncias de
informacdes sobre produtos as quais trazem expectativas e desejos. Atualmente, os cosméticos
tém um mercado de destaque mundial. Isso deve-se a participacdo dos consumidores destes
produtos de forma ativa e constante, pois passaram a usi-los com maior frequéncia em seu dia
a dia. Esse tipo de produto tornou-se motivo de pesquisas em diversos campos de estudo,
principalmente no marketing.

O Brasil é o terceiro maior consumidor de produtos de higiene e beleza do mundo, o
crescimento mostra que a populacdo se preocupa com sua aparéncia e higiene pessoal cada vez
mais. Dessa forma, é necessirio que as emprestam tenham conscientiza¢do para melhorar a
qualidade dos produtos e atrair novos clientes (ABIHPEC, 2009).

Quando uma necessidade é despertada o consumidor tem a vontade de satisfazé-la.
Dessa forma, quando as necessidades geram uma tens3o, impulsiona o consumidor a tentar
reduzi-las ou elimini-las. A principal influéncia para a motivagio do ser humano é a

necessidade, pois persistem até serem saciadas. Entre virias necessidades dos consumidores,
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trés principais destacam como, associagio (estar acompanhado de outra pessoa), poder
(controlar o meio) e singularidade (garantir a identidade individual) (SOLOMON, 2o01).

O mercado de cosméticos brasileiro tem se expandido cada vez mais, sendo
reconhecido e utilizado por consumidores de todas as classes sociais, pois os produtos
deixaram de ser vistos como flteis e passaram a ser vistos como essenciais. Sendo assim, as
pessoas estdo se preocupando mais com sua beleza e bem-estar (SA, 2010).

Na sociedade as mulheres sdo mais propensas a gastar com produtos cosméticos, onde
preferem seguir indicacdes de amigos a indica¢des médicas, sendo o contririo dos homens. O
comportamento dos dois géneros é muito presente na sociedade atual, sendo possivel
visualizar um crescente nimero de revistas e publicacdes na internet para difundir o uso de
cosméticos entre o publico masculino (SA, 2010).

Sobre a fidelidade dos consumidores, os produtos sdo adquiridos de marcas variadas,
onde os consumidores sio poucos fiéis. O consumo dos produtos ocorre mais nas drogarias,
tendo uma necessidade de o farmacéutico estar atualizado sobre o tema de modo a atender a
necessidade do consumidor. Os consumidores relatam efeito positivo com o uso do cosmético
e dermocosméticos e estio dispostos a pagar mais pelos dermocosméticos que pelos
cosméticos (SOLOMON, zo11).

Para o aumento de adesio dos pacientes deve-se compreender quais as marcas
preferidas dos consumidores, auxiliando na prescricio de produtos dermocosméticos.
Algumas marcas importam-se com estudos clinicos de eficicia, com o conhecimento da forma
de producio e a integridade da empresa, aliado as preferéncias do mercado consumidor, faz
com que a adesdo ao tratamento seja mais eficaz (SCHMITT, 2002).

A publicidade é um fator principal que influenciam na compra de cosméticos e
dermocosméticos aliado a no¢do de imagem corporal. O preco tem uma grande influéncia na
aquisicio de produtos estando aliada ao fato de que as pessoas levam em consideracdo
indica¢des de amigos na hora da compra, deixando de ser fiéis as marcas se encontrarem
melhores produtos em empresas concorrentes. As marcas criam valores de longo prazo
através de seus nomes e associagdes a um produto, proporcionam uma imagem, asseguram

qualidade, oferecem solucbes definitivas, ultrapassam os elementos especificos do produto

(SCHMITT, 2002).
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Cobra (1992) define marca como “um nome, sinal, simbolo, design, ou combinagio de
tudo isso”. Tem o objetivo de identificar o produto para diferenciar da concorréncia. A marca
faz parte do composto de produtos e é um fator importante na adaptagio para satisfacio das
necessidades dos consumidores.

Para a escolha de uma marca considera-se alguns critérios como compreensio dos
consumidores, facilidade de prontncia, memorizacdo, associado a imagem do produto, ter

eficicia, adaptar-se a embalagem, disponivel para uso e possuir pronincia globalizada em

vérias linguas (COBRA, 1992).

RESULTADOS E DISCUSSOES

Os produtos sio utilizados por ambos os sexos, mas muitos nio tem o conhecimento
dos termos de cosméticos e dermocosméticos. O fator que mais influencia no ato da compra é
a qualidade do produto e indicag¢do de conhecidos, o que demonstra um mercado consumidor
cada vez exigente quanto aos produtos.

Referente a motiva¢do da compra de produtos cosméticos e dermocosméticos, os
consumidores utilizam os cosméticos para o bem estar, melhorar na aparéncia e prevengio. J4
no caso dos dermocosméticos é utilizado para tratamento, melhora na aparéncia e prevencio
de alteracdes na pele, unha e cabelos.

Muitos consumidores na hora da compra para aquisi¢do dos produtos, sio adquiridos
por conta prépria, prescricio de dermatologista e do farmacéutico. Em relacio aos
dermocosméticos, ocorreram por prescricio do dermatologista, dos produtos adquiridos por
conta prépria e por prescricio do farmacéutico. Para comprar um cosmético ou
dermocosméticos nio é necessdrio ter receita médica, mas a maioria das vendas dos
dermocosméticos sdo por recomendacio médica ou de um dermatologista. Ambos os produtos
sio de venda livre (LACERDA, 2007).

Os consumidores relatam efeito positivo com o uso de cosméticos e dermocosméticos e
que estdo dispostos a pagar mais pelos dermocosméticos que pelos cosméticos, o que evidencia
a ascensio do mercado de dermocosméticos, tendo um ntmero de vendas elevados. Para

melhores resultados, é importante que as drogarias realizem acdes e campanhas nos locais de
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compra, além de estar cada vez mais préximas dos médicos e dermatologistas para que esses

divulguem e indiquem seus produtos aos pacientes.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve o objetivo de avaliar o comportamento do consumidor na
obtencio de dermocosméticos. O avanco do mercado acarreta no uso de diferentes cosméticos
e despertam novos anseios e necessidades dos consumidores. O estudo proporcionou uma
maior compreensio acerca do conhecimento sobre cosméticos e dermocosméticos, onde
ambos s3o de venda livre, tornando-se necessirio que os profissionais Farmacéuticos tenham
um maior conhecimento sobre os produtos comercializados a fim de atender os clientes de
forma mais eficiente.

Sendo possivel identificar os principais fatores que mais influenciam na compra dos
produtos, levando em consideragdo os processos de aprendizagem para a aquisi¢io, sio os
pessoais, sociais, culturais, psicolégicos e de mercado. Conclui-se que fatores motivacionais
externos e o processo de aprendizagem prevalecem na escolha e utilizagdo de cosméticos.

Os resultados e conhecimentos gerados tem contribui¢io n3o apenas para o campo
cientifico, em virtude das referéncias bibliogrificas que servem de fonte de informacio na
implementacio de pesquisas adicionais, mas também a comunidade empresarial, por causa do
cariter pratico. As discussGes sio duteis na busca de um melhor entendimento do

comportamento do consumidor e suas preferéncias quanto aos produtos.
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