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AREA TEMATICA: MARKETING

O PODER DO DESIGN: COMO EMBALAGENS INFLUENCIAM O CONSUMO DE
COSMETICOS VEGANOS EM NOVA IGUACU

RESUMO

Considerando que o design pode ser uma ferramenta aliada nas estratégias de
marketing, o presente trabalho teve como principal objetivo identificar o poder de
influéncia do design no comportamento dos consumidores de cosméticos veganos, e
como esse processo ocorre na cidade de Nova Iguacgu. O problema indicado esta
intimamente ligado a forma como as caracteristicas visuais e fisicas dos cosméticos
podem impactar nas decisdes de compra desses consumidores. Pensando nisso, foi
disponibilizado formulario online que obteve 47 respostas validas, as quais foram
analisadas de modo qualiquantitativo, a fim de observar a relacdo deste
comportamento com questdes sociais e outros aspectos visuais que poderiam
influenciar nesse processo. Desse modo, destaca-se que os aspectos que levam ao
consumo muitas vezes relacionam-se com diversos outros fatores como
necessidades, desejos, emogdes e distribuicdo social. A partir da analise dos dados
comprovou-se que o design tem influéncia significativa no comportamento do
consumidor, tal qual havia sido previsto. Porém, também foi possivel perceber que
existem outros elementos prioritarios que influenciam na tomada de decisdo de
compra, muitas vezes atrelados a aspectos econdmico-sociais e experiéncias de uso.

PALAVRAS-CHAVE: Design de embalagens; Comportamento do Consumidor;
Cosméticos Veganos

INTRODUGAO

Este trabalho trata de como o design de embalagens pode ter poder para
influenciar no comportamento de consumidores, especificamente daqueles que usam
cosmeéticos veganos na cidade de Nova Iguagu. Atualmente, o setor de cosmeéticos é
extremamente importante para a economia mundial, considerando que o mercado de
beleza € o 4° maior do mundo, segundo dados da pesquisa do Euromonitor
International de 2023. Ademais, este segmento tem grande relevancia no ambiente
nacional, ja que vem apresentando crescimento exponencial e € responsavel por
significativa parcela da geragdo de novas oportunidades de trabalho, de acordo com
os dados do relatério anual de 2024 da ABIHPEC (Associagao Brasileira da Industria
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos).

Adicionalmente, o mercado de cosméticos veganos tém expandido de forma
consideravel nos ultimos anos, principalmente devido as mudancgas nos habitos de
consumo. Acerca desse fendbmeno, Maia, Barboza e Marques (2020) exprimem que
os consumidores estdo cada vez mais exigentes e conscientes, observando
principalmente aspectos ligados a preocupagao com o meio ambiente, ao descarte
adequado de produtos e ao sofrimento animal. Ainda, essa mudancga de mentalidade
e paradigmas tornou possivel o desenvolvimento de novas praticas e produtos
pensados sobre uma otica mais justa e ambientalmente correta, sendo esses
descritos pelos autores como cruelty-free (sem testes em animais) ou veganos (sem
testes em animais e sem nenhum ingrediente de origem animal).
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Desse modo, € preciso analisar quais elementos os compradores consideram
mais importantes no processo de decisdo de compra, ja que caracteristicas como
atributos visuais, comunicacionais e variagdes de formas das embalagens podem ser
diferenciais que estimulam e direcionam a atenc&o dos clientes. Com isso, o design
de embalagens voltado para a experiéncia do usuario de cosméticos veganos pode
ser um dos fatores a auxiliar no desenvolvimento de melhores estratégias de
marketing para aumento das vendas. Outro ponto que deve se ter em consideragao é
a importancia dos cosmeéticos veganos, que nao apenas focam no cuidado e na
beleza, como também evidenciam a necessidade de atencdo as questdes
relacionadas a manutengao do meio ambiente.

Para mais, quando alinhadas a uma boa comunicagao, as estratégias de
marketing além de trazerem indicadores importantes sobre alcance, também podem
gerar ideias de melhorias nas embalagens para que estejam sempre alinhadas com o
publico-alvo. Ou seja, um design com identidade unica que esteja alinhado as
premissas da marca e as expectativas do consumidor, pode destacar mais os
cosméticos veganos nas prateleiras das lojas e levar a uma maior intengdo de compra
pelos clientes. Portanto, o design surge como uma ferramenta que posiciona e
constréi valor para essas mercadorias, a medida que ele também pode propiciar uma
comunicagao visual mais assertiva elevando o poder de alcance de uma marca ou
produto.

OS COSMETICOS VEGANOS

Os cosméticos veganos, esses podem ser caracterizados como uma extensao
da filosofia do estilo de vida vegano (Romero et al, 2018). Nesse sentido, Romero et
al (2028) apontam que além da alimentac&o, esse estilo de vida busca impactar
positivamente outras areas, sobretudo através do consumo mais consciente através
de marcas que representem uma maior sustentabilidade e o bem-estar
animal. Ademais, Moraes (2009) ressalta que a auséncia de matérias-primas animais
€ um dos pilares para que os cosméticos possam ser considerados veganos,
juntamente com as praticas éticas e sustentaveis da empresa.

Outrossim, para que os cosmeéticos sejam considerados veganos, carecem de
certificagao propria e privada que assegure a conformidade com os padroes veganos
estipulados legalmente (Amaral; Oliveira, 2023). Uma das certificagdes mais comuns
para produtos veganos no Brasil € a da SVB (Sociedade Vegetariana Brasileira) que
foi instaurada no pais em 2013. Esta possui padrdes criteriosos como: ndo conter
ingredientes de origem animal, ndo realizar testes em animais em nenhuma etapa do
processo, e assegurar que seus fornecedores também sigam as mesmas praticas
(SVB, 2024).

Destarte, pode-se perceber a relevancia deste tema quando observados dados
da pesquisa IBOPE (2018), em conjunto com a Sociedade Vegetariana Brasileira, os
quais mostram que pelo menos 14% da populacdo brasileira se considera
vegetariana. Tal numero apresenta um crescimento de 55% quando comparado a
mesma pesquisa que foi realizada em 2012 pela empresa. O levantamento foi
realizado em 142 municipios do Brasil, tanto nas regides metropolitanas como no
interior e periferias do pais, assim assegurando a confiabilidade da amostra. A partir
desta analise, pode se dizer que o crescimento do numero de pessoas que nao
consomem produtos de origem animal esta diretamente ligado as discussoes
mundiais sobre consumo ético e 0 macro marketing (Maia; Barboza; Marques, 2020).
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O DESIGN DE EMBALAGENS

Atualmente, no que diz respeito aos produtos, a qualidade é um fator ofertado
por todas as marcas. Nessa perspectiva, o design se torna um fator de decisdo na
hora da compra, junto de outros elementos norteadores como preg¢o, comportamento
e estilo do publico-alvo. Ademais, o interesse do usuario tem que estar claro para que
a comunicacgao do design seja eficaz, ja que é necessario que exista identificagdo do
consumidor com a marca. (Alemsan e Fialho, 2018)

A produgado de embalagens deriva de uma cadeia produtiva que vai desde o
design até o seu eventual descarte. No que tange o design de embalagens, é possivel
dizer que este é de suma importancia para o sucesso do produto no mercado, por isso
€ preciso realizar estudos de mercado que visem compreender as tendéncias dos
consumidores. O design entdo passa a ser a vitrine do produto e da marca, que
precisa se comunicar ativamente com o consumidor. (Mestriner, 2002)

Historicamente, existem registros de embalagens desde 2200 a.C. A medida
que a sociedade evoluiu, foi possivel explorar novas formas de cumprir com os
principais objetivos da embalagem: proteger e acondicionar. Com a evolugédo e o
desenvolvimento de novas tecnologias, as embalagens passaram a apresentar formas
diferentes, matérias-primas e novas atribuicdes. Sao atuais atribuicdes da embalagem
proteger e acondicionar, transportar, informar e identificar, promover e vender, formar
e consolidar a imagem, funcionalidade, economizar e valorizar o0s
produtos. (Negrao; Camargo, 2008)

Ademais, para Mestriner (2002) o design de embalagem precisa carregar toda
a importancia da produgéo do produto. Nesse sentido, conceitua as fungdes do design
a partir dos principais componentes da amplitude da embalagem. A partir disso, é
possivel observar a importancia da embalagem em diversos niveis, classificando-as
pela sua amplitude e seu aspecto geral. Dessa forma, € possivel considerar os papéis
sociais da embalagem de produtos e seus impactos sobre o comportamento do
consumidor (Mestriner, 2002).

Para muitos consumidores, a embalagem é tao importante quanto o produto
em si. Isso implica dizer que um n&o existe sem o outro e que o desenvolvimento do
produto ndo termina até que o design de embalagem esteja completo (Mestriner,
2002). Ademais, é possivel observar uma crescente necessidade no cuidado com o
meio ambiente, ja que este € impactado diretamente pela producdo de embalagens
(Rodrigues, 2019). Desse modo, o design das embalagens também precisa utilizar
estratégias de ecodesign, visando diminuir os impactos causados pela produgao
(Buccie; Forcellini, 2007).

O design pode ser tanto um reprodutor quanto um questionador de discursos
(Ratti e Beccari, 2020). No que diz respeito ao meio ambiente, ele é uma boa
ferramenta de comunicacdo, que pode incentivar discursos e habitos mais
sustentaveis (Cipriano et. al, 2021). Também pode auxiliar na comunicagao, venda e
imagem de uma marca, sendo responsavel pelo dialogo com o consumidor nas
prateleiras das lojas (Kotler; Keller, 2018). Ademais, o design encontra-se como raiz
no conceito de aceitabilidade que sugere a superacédo das expectativas do cliente, o
que pode influenciar diretamente na tomada de decisdo durante o processo de compra
(Kotler; Keller, 2018).

Considerando a comunicacgao e as inter-relagcdes no processo de confeccéo de
embalagens e seus roétulos, é possivel observar diversos fatores influenciadores,
como os ambientes, o comportamento do consumidor, os 4P’s (Produto, Precgo, Pracga
e Promocao) e a segmentacdo de mercado. No que tange os varios ambientes que
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colaboram para o desenvolvimento das embalagens de um produto, podem ser
citados tanto os de macro como microambiente. O macroambiente é composto pelos
ambientes cultural, politico-legal, econémico, tecnoldgico, ecologico e as politicas da
empresa. Ja no microambiente encontram-se o fornecimento logistico, concorrencial
e organizacional. A correta analise dos ambientes e dos fatores decisivos torna o
design mais direcionado, focado no cliente em suas experiéncias e expectativas
(Negrao; Camargo, 2008).

Por isso, o design de embalagem pode influenciar nas decisdes de compra dos
consumidores. Assim, pode se dizer que a experiéncia de comprar um produto vau
além da parte grafica sendo importante observar as experiéncias pessoais dos
consumidores. E possivel perceber que o design apresenta grande relevancia no
comportamento do consumidor e em sua tomada de decisdo acerca da compra,
principalmente quando a comunicagao do design evoca emogdes ou conquista pelas
experiéncias, narrativas ou iniciativas. (Alemsan; Fialho, 2018)

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A palavra comportamento diz respeito ao conjunto de atitudes que refletem o
meio social. Em seu sentido psicoldgico € interpretado como o “conjunto de reacgdes
observadas num individuo em seu meio social”. Também pode ser entendido como a
forma de proceder, e pode ser dividido em comportamento instintivo, social ou vazio.
Enquanto isso, a palavra consumidor €& interpretada como aquele que consome, gasta
em beneficio préprio ou de outros em produtos ou servigos, em seu aspecto social.
(Michaelis, 2024).

Em outra perspectiva, o comportamento pode ser definido como aquilo que as
pessoas fazem e dizem. Tal conceito apresenta caracteristicas como a possibilidade
de mensuragdo (frequéncia do comportamento, sua duragdo, intensidade e
velocidade), observagao (podendo ser descritos e gravados), além de terem impacto
no ambiente (seja fisico ou social). Tais atributos também s&o mutaveis, visto que séo
influenciados pelos eventos sociais. (Miltenberger, 2014)

Segundo Silva et al. (2021) o comportamento do consumidor hoje é estudado
de maneira ampla, sendo ele peca fundamental para o crescimento e desenvolvimento
da organizagédo. Com isso, entender as atitudes humanas € de extrema importancia a
fim de que a empresa crie uma comunicacgao personalizada com seus clientes, o que
aumenta as chances de venda dos produtos ou servigos (Engel et al, 2003). Dessa
maneira, € preciso ter atencado as modificacbes de comportamento do consumidor, ja
que dependem de diversas variaveis como histdrica, cultural, educacional,
psicoldgica, desenvolvimento pessoal, financeira e outras (Miltenberger, 2016).

Devido aos avangos tecnoldgicos e dos meios de comunicagao, as empresas
precisam estar atentas ao comportamento do seu publico consumidor (Lepre; Mello;
Lopes, 2020). Nesse contexto, € possivel observar que o comportamento do
consumidor ndo é estatico e que pode ser influenciado inclusive no ato da compra a
partir de fatores motivadores (Silva, Domingues; Biazon, 2021). Os fatores
motivadores que estao atrelados a decisdo de compra podem variar de acordo com
os produtos e servigos, no entanto, algo imutavel € a importancia destes para a
definicdo de objetivos estratégicos que favorecam as vendas (Fernandes; Linck,
2020).
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De acordo com Solomon (2016) o comportamento do consumidor transcende o
ato de comprar, também sendo importante entender as extensdes do ter e ser. Para
este, os habitos de consumo se modificaram, em geral, devido a globalizagéo. O autor
entende que o consumidor apresenta uma postura multicultural frente ao consumo,
sendo constantemente influenciado ou se permitindo influenciar pelo marketing.

Outro aspecto importante do comportamento do consumidor esta em entender
por que a compra ocorre. Antigamente, para entender o que o cliente queria era
necessario perguntar diretamente ou observa-los. No entanto, com o desenvolvimento
de novos saberes ao longo dos anos, hoje € possivel prever certos padroes de
consumo e comportamento. Assim, as estratégias devem compreender como as
forcas do ambiente sdo capazes de interferir nas motivagdes subconscientes e nos
estimulos do processo de compra dos clientes. (Lindstrom, 2017)

Para Levitt (1990, pag. 91), as pessoas compram produtos a fim de resolver
problemas, ou seja, satisfazer suas necessidades. Nesse mesmo sentido, o autor
expde que para o consumidor, o produto € um “aglomerado complexo de satisfagbes
de valor”. Por isso, ele conclui que quem define o valor do objeto € o cliente e que,
sendo assim é preciso observar tanto o produto genérico (elemento minimo para
existéncia), esperado (a expectativa minima do cliente), aumentado (o que o produto
entrega a mais) e potencial (0 que o produto pode oferecer para reter os clientes).

Observando os habitos de consumo moderno, nota-se que os consumidores
estdo cada vez mais exigentes, por isso percebem as praticas sustentaveis e o
respeito como diferenciais na tomada de decisédo. Ao longo do processo de compra, o
consumidor passa por inumeras situagcdes que impactam sua escolha, desde a
disposicao, a estética do produto, o preco, até a cultura que envolve suas crengas e
estilo de vida. Por essa razao, as empresas precisam estar atentas aos aspectos
emocionais, financeiros e demograficos mantendo profissionais capacitados e
estratégias de marketing direcionadas ao publico-alvo. (Silva et al., 2021)

Em consonéncia com pesquisa feita por Furtado (2020) constatou-se que os
aspectos preponderantes na compra de cosmeéticos veganos sdo qualidade, saude,
meio ambiente, preco, embalagem e testes em animais. Ademais, € explorada a ideia
de que tais caracteristicas podem ser reflexo dos fatores internos e externos do
publico que norteiam seu comportamento. Desse modo, a pesquisa mostra que a
preocupacao com consumo consciente de produtos esta relacionada principalmente
ao estilo de vida do individuo, aos novos fatores ambientais emergentes e a
necessidade de novas politicas de sustentabilidade nas empresas.

Nesse sentido, observa-se o aumento no desenvolvimento de pesquisas na
area de consumidores verdes. Tal tema passou por diversas mudancas tendo
atualmente trés principais vertentes: a analise de caracteristicas sociodemograficas;
das atitudes e comportamento dos consumidores; e a analise das barreiras do
consumo verde. Estas estdo sendo bastante criticadas devido a subjetividade
envolvida no processo de mensuragdo das analises psicologicas ja que sdo mais
complexos e dependem de uma pesquisa mais profunda e robusta, que combine as
abordagens quantitativa e qualitativa. (Pivetta et al., 2020)
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METODOLOGIA

A presente pesquisa tem natureza qualitativa e quantitativa. Considerando que
o0 presente trabalho tem como objetivo compreender a influéncia do design no
comportamento do consumidor de cosméticos veganos em Nova Iguagu, a pesquisa
aqui disposta usou como base a analise quantitativa descritiva. Segundo Gil (2008,
pag. 28), as pesquisas descritivas sdo aquelas que tém como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populacao ou fendmeno. Nesse sentido,
o fendbmeno cujas caracteristicas serdo analisadas € como o design tem poder para
influenciar no comportamento de compra dos consumidores de cosméticos veganos
em Nova Iguacgu.

Acerca da analise qualitativa, Minayo (2001) discorre que esta possui muitas
particularidades, envolvendo maior nivel da realidade, ocupando-se com temas que
nao podem ser quantificados como emocgdes, motivagdes, crencas e valores. Ja no
que diz respeito ao método quantitativo, Richardson (2012, pag.70) discorre que este
tem, a principio, o objetivo de garantir a precisdo dos resultados, evitando distor¢des
de analise e interpretacdo. Assim, o método principal utilizado neste trabalho para
coleta de dados primarios, foi a pesquisa de campo através de aplicagcdo de
questionario estruturado feito através da plataforma Google Forms.

Dessa forma, o modelo de questionario contou com perguntas fechadas e 1
aberta, a fim de dinamizar o processo, tornando-o mais participativo. Além de questao
com imagens dos produtos, questdes acerca do comportamento de compra e opgdes
com escala de likert. A pesquisa ficou disponivel do dia 19 de maio de 2025 até 19 de
junho de 2025 e toda a divulgacao foi feita por plataformas digitais, principalmente
pelas redes sociais das pesquisadoras, usando o0 método bolo de neve, onde era
solicitado que a pesquisa fosse encaminhada para todos que apresentassem perfil
aderente a pesquisa.

Nesse sentido, os sujeitos da pesquisa foram pessoas que moram, trabalham
ou estudam em Nova Iguagu, cidade do estado do Rio de Janeiro. As perguntas
subsequentes tratavam de identificagdes socioeconémicas, que buscavam identificar
0os sujeitos, suas preferéncias e tendéncias de consumo, principalmente se
consideram que o design tem poder para influenciar na tomada de decisdo pela
compra. Ademais, a importancia atribuida a embalagem pelos consumidores foi
diretamente comparada com dados sociodemograficos, como faixa etaria, renda
e identidade de género, havendo ainda cruzamento desses dados com o referencial
tedrico e dados da pesquisa entre si.

ANALISE DOS RESULTADOS

Inicialmente, considerando a necessidade de que os respondentes fossem
residentes, estudantes ou frequentadores da cidade de Nova Iguagu, a pergunta,
cujas respostas estdo presentes no grafico 1 “Delimitacdo da pesquisa”, buscou
delimitar este publico. Dessa forma, foi possivel garantir que a amostra de respostas
aqui coletas é apenas de pessoas que correspondem ao perfil delimitado pela
pesquisa. Portanto, permitindo que as analises aqui expressas estejam alinhadas com
0 objetivo do trabalho e seu problema principal.
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Grafico 1: Delimitagao da pesquisa
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Fonte: Mendonga; Souza, 2025

Apos delimitar os respondentes, ficou constatado que das 50 respostas, 47
correspondiam ao perfil inicialmente solicitado. A partir disso, o formulario seguiu para
as perguntas que delimitam o comportamento do consumidor, principalmente no que
tangencia os aspectos sociodemograficos. Desse modo, foram realizadas 12
perguntas que buscavam entender o perfil social, econémico e demografico que séo
importantes para a delimitagao do perfil comportamental. Essas sao caracteristicas
descritivas que também podem ser consideradas como dados demograficos
(Solomon, 2016).

Ao analisar os dados ja mencionados acerca do nivel de escolaridade e género
foi possivel tragca-los para entender qual elemento do design de embalagem mais
chama atengdo na hora da compra. No que diz respeito ao género foi possivel notar,
como mostra o grafico 2, que pessoas identificadas com o género feminino optaram
em sua maioria pela op¢ao informagdes no rétulo e embalagem que facilita o uso.

Grafico 2: A influéncia do género na percepgédo de elementos do design na decisdo de compra
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Fonte: Mendonga; Souza, 2025

No que diz respeito ao nivel de escolaridade foi possivel observar que fatores
como beleza estética, cores, embalagem que facilita o uso do produto, Informacdes
no rotulo e textura ou acabamento foram escolhidos, em sua maioria, por pessoas
com ensino superior incompleto, como mostra o grafico 3. Enquanto isso, podemos
observar que pessoas com poés-graduacao priorizam fatores como formato da
embalagem e imagens, tendo interse¢do com o grupo anterior, prioritariamente, as

Informagdes no rotulo.
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Grafico 3: Elemento do design que mais chama ateng¢ao na hora da compra
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Fonte: Mendonga; Souza, 2025

Para mais, considerando a escala de Likert, os participantes foram
questionados se priorizam cosméticos que ndo sejam testados em animais, como €&
possivel observar no Grafico 4. Os dados obtidos foram tragados com os de género,
raca e renda, como pode ser visto abaixo. Tal comparativo mostrou que a maior parte
dos respondentes frequentemente da preferéncia a produtos que nao sejam testados
em animais, enquanto uma minoria composta por 2 participantes, respondeu que
nunca realiza este tipo de priorizagao.

Grafico 4: Preferéncia por produtos nao testados em animais
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Fonte: Mendoncga; Souza, 2025

Quando questionados acerca da frequéncia no consumo de cosméticos
veganos (Grafico 5), uma menor parcela dos respondentes disse sempre consumir (4
respostas - 8,51%). Enquanto isso, a maioria dos participantes (18 respostas - 38,3%)
respondeu que as vezes consome este tipo de produto. Desta parcela, observou-se
predominio nas opg¢oes “frequentemente” e “as vezes” pelo publico de género feminino
com renda salarial entre R$1.518,01 e R$3.036,00, principalmente por pessoas que
se descrevem como sendo brancas.
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Grafico 5: Frequéncia de consumo de cosméticos veganos
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Fonte: Mendonga; Souza, 2025

Na questdo que gerou os dados do grafico 6, os respondentes escolheram
entre diversas imagens de sabonetes de diversas marcas. Estas foram escolhidas a
partir de busca textual feita na plataforma Google. Assim, as 9 marcas que mais
apareceram quando pesquisada a palavra “sabonete” foram utilizadas. Ademais, nao
foram escolhidas apenas marcas veganas para que fosse possivel analisar se os
participantes citariam o prego como um fator de escolha dos produtos. Tal abordagem
foi pensada considerando que produtos veganos, devido a fatores como ingredientes
e producdo, podem custar mais caro (Lima, 2022). Segundo a pesquisa de Dias,
Pereira e Diniz (2023), os consumidores buscam pregos ou promogdes tentadoras no
processo de compra, assim quando 0s pre¢gos sao mais acessiveis, o publico tem

maior tendéncia a consumir.

Grafico 6: Produtos mais agradaveis considerando o Design das embalagens

Sabonete Corporal Protex I O
Sabonete Corporal Phebe I 15
Sabonete Corporal Palmolive W 2
Sabonete Corporal Natura I -G
Sabonete Corporal Lux NN 5
Sabonete Corporal Granade I
Sabonete Corporal Dove  IEEEE—————— 14
Sabonete Corporal Daven: S 7
Sabonete Corporal Boticario I 3 ()
o 5 10 13 20 25 30 35

m Fespostas

Fonte: Mendonga; Souza, 2025

As respostas abertas a pergunta “O que te fez escolher o produto da questao
anterior? Explique em poucas palavras” que aparecia apds a pergunta anterior, foi
analisada de forma a entender a frequéncia e tendéncia das respostas. Desse modo,
foi necessario observar os padrdes que existiam nas frases disponibilizadas pelos
respondentes, delimitando variaveis de motivo que estdo presentes na Tabela 1,

abaixo.

9
I
.- @ Unifor
ANGRAD AN'GRAD



36° ENANGRAD

Tabela 1: Motivos que fizeram escolher os produtos da questado anterior

Posigao Motivo Frequéncia
1 Estética 17
2 Embalagem 16
3 Experiéncia de uso 12
4 Marca 10
5 Qualidade 06
6 Informacgdes 02
7 N&o testado em animais 02
8 Vegano 01
9 Biodegradavel 01

Fonte: Mendonga; Souza, 2025

Para chegar na variavel ‘motivo’ foi necessario limpar os dados, analisando as
respostas sozinhas e em conjunto, observando as repeticbes. Ao fim, foram
computadas 9 opc¢des mais frequentes, tabuladas as respostas, trés principais razbées
foram mais mencionadas: Estética, Embalagem e Experiéncia de uso. Vale ressaltar
que em “estética” também foram consideradas as respostas que continham motivos
como cor, beleza, design, harmonia e visual, pois todos estas variagdes integram a
estética ou aparéncia do produto (Mumcu; Kimzan, 2015).

Notou-se que a maioria das pessoas optou por produtos veganos, mesmo
sendo mais caros que marcas mais populares (Lux, Dove ou Palmolive), questionando
a relacao de custo-beneficio. A fim de entender melhor essa relagdo, pesquisamos o0s
produtos em 3 sites na internet, obtendo o preco médio para cada um deles. Assim,
os 3 principais sites usados foram: site oficial de venda de cada uma das marcas,
Amazon e Magazine Luiza. O resultado da pesquisa e cotacdo do preco médio esta
apresentado na abaixo:

Tabela 2: Pregco médio em R$ por unidade dos produtos

Produto Site da Marca Amazon Magazine Luiza | Pre¢o médio
Sabonete Boticario (2und) 11,45 17,95 10,95 13,45/unidade
Sabonete Davene (1und) 4,50 5,32 4,97 4,93/unidade
Sabonete Dove (1und) 5,00 4,39 4,54 4,64/unidade
Sabonete Granado (1und) 7,00 5,99 6,00 6,33/unidade
Sabonete Lux (1und) 2,59 1,99 2,39 2,33/unidade
Sabonete Natura (5und) 6,98 5,72 5,80 6,17/unidade
Sabonete Palmolive (1und) 2,99 3,99 2,90 3,29/unidade
Sabonete Phebo (1und) 6,00 4,29 5,90 5,40/unidade
Sabonete Protex (1und) 6,90 2,99 3,99 4,63/unidade

Fonte: Mendonga; Souza, 2025
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Porém, ao observar a Tabela 3 percebemos que a maioria dos respondentes
escolheu “Pre¢co” como motivo determinante para compra. Isso mostra uma maior
sensibilidade dos consumidores no que diz respeito a relagdo entre estética e precgo
(Mumcu; Kimzan, 2015). Essa observacado também se justifica ao analisarmos os
demais motivos para escolha dos produtos, como a importancia da marca e sua
reputacao.

Em acordo com o exposto, a estética acaba sendo importante, pois esta ligada
aos objetivos estratégicos e posicionamento da marca. Desse modo, pode agregar a
percepcgao de qualidade dos produtos, outro fator muito mencionado como motivador
no processo de compra. Outrossim, a influéncia do preco na tomada de decisao por
certos produtos de beleza pode revelar uma possivel vulnerabilidade social, posto que
a maioria dos participantes da pesquisa se identificam com o género feminino. Acerca
deste contexto, € possivel verificar uma latente desigualdade de tratamento entre os
géneros feminino e masculino, principalmente no que tange a precificagéo injusta dos
produtos majoritariamente destinados as mulheres (Almeida; Ribeiro; Oliveira, 2023).

Tabela 3: Caracteristicas mais considerados na hora da compra
Posicgao Motivo Frequéncia
1 Preco 43
Qualidade 36
Marca 17

Sem testes em animais 13

Reputacéo 9

Sustentabilidade

7
5
Embalagem 3
3
2

Descontos

2
3
4
5
6 Biodegradavel
7
8
9
10

Veganos
Fonte: Mendonga; Souza, 2025

O preco também foi mencionado como fator decisivo para a troca de marca na
tomada de decisdo pela compra de produtos 87,2%, como pode ser observado no
grafico abaixo. Além deste atributo, outros fatores foram também selecionados como
importantes para uma boa parcela dos participantes, sendo eles: se um profissional
recomendou 42,6%; Descontos 36,2%, se algum conhecido indicou 34%; causas
defendidas pela marca 25,5% e a Marca 23,4%. Nesse sentido, & possivel observar
que o comportamento do consumidor esta diretamente ligado ao suprimento das suas
necessidades (Churchill, 2005), ja que 2 dos 3 principais fatores de decisdo levam em
consideragao questdes de renda como prego e descontos.
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Grafico 16: Motivos que levam a trocar a marca de um produto que se utiliza

por outra
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Fonte: Mendonga; Souza, 2025

comunicagao assertiva e funcional para o publico-alvo (Negrao, 2008).

Grafico 17: Vocé costuma observar os rétulos dos cosméticos que compra

No que diz respeito aos aspectos de embalagem, os participantes foram
questionados se observam os rotulos dos cosméticos que compram. Os dados foram
tragcados com as variaveis de género e renda salarial (grafico 17). Nesse sentido, a
maior parte dos respondentes parece considerar importante observar os rotulos das
embalagens. Ademais, relacionando tal dado com as respostas obtidas sobre o que
observam ao comprar um cosmético vegano (grafico 2, opcdo mais escolhida foi
“‘informagdes do rétulo na embalagem” - 36,2%) percebe-se que as informagdes no
rétulo dos produtos desempenham papel crucial na tomada de decisdes de compra.
Assim, o design das embalagens deve buscar ser acessivel e destacar uma

4 4
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Fonte: Mendonga; Souza, 2025
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CONCLUSAO

A partir da analise no presente trabalho, feita de forma quantitativa e qualitativa
com dados obtidos por meio do questionario onde foram alcangados 47 sujeitos que
tinham o perfil aderente. Nesse sentido, o perfil geral dos respondentes é composto
por pessoas que se identificam com o género feminino, estdo na faixa etaria de 18 a
28 anos, se descrevem como sendo brancas, solteiras e que possuem escolaridade
de ensino superior incompleto, com renda salarial média entre R$1.518,00 a
R$3.036,00. Tais caracteristicas revelam maior necessidade de que as empresas
criem campanhas e desenhem seus produtos levando em consideragdo néo apenas
fatores estéticos, mas também fatores econdémicos e sociais.

Ademais, ficou evidente que a maioria dos respondentes ndo se considera
vegano, mas que boa parte consome produtos ou cosméticos veganos. Foi possivel
obter informacdes relevantes que constataram a existéncia de compradores de
cosméticos veganos na regiao de Nova Iguacu (RJ) e quais processos levam o design
a influenciar em suas decisbdes. Porém, ainda no que diz respeito a forma como o
design pode influenciar o comportamento do consumidor, notou-se que categorias
como marca e as experiéncias de uso também foram descritas como importantes no
processo de decisdo.

Porém, a maioria dos participantes optou por produtos mais caros, quando
comparados aqueles de mesmo tipo com pregos mais acessiveis. Este
comportamento mostra uma tendéncia, ja que quando questionados sobre os motivos
de escolha, escolheram fatores como estética, embalagem, experiéncia de uso, marca
e qualidade. Nesse sentido, Kotler e Keller (2018) explicam que o comportamento do
consumidor esta ligado a suas necessidades, mas que o processo de tomada de
decisao esta intimamente ligado as emocgdes e percepg¢des da marca.

Destarte, fatores socioecondmicos tém impacto direto na decisdo de compra
dos consumidores, principalmente quando observamos as dinamicas de género e raga
(Solomon, 2016). No entanto, os respondentes da pesquisa também priorizaram
produtos mais caros, mesmo considerando outros fatores como experiéncias de uso,
marca e estética dos produtos. Tal tendéncia exprime uma modificacdo no
comportamento do consumidor que, visivelmente, depende de diversas dimensdes,
incluindo aspectos do ambiente (social e econémico), fatores internos e externos,
como necessidades, desejos e opinides de pessoas proximas (Miltenberger, 2016).

Portanto, ndo apenas a influéncia do design de embalagens no comportamento
do consumidor importa para o processo de compra, mas também as dinamicas de
segregacao e demais fatores sociais. Em linhas gerais, os resultados obtidos refletem
processos de exclusdo que estdao diretamente ligados a privagcdo de direitos
essenciais. Nesse sentido, € preciso destacar que existe uma construgcdo social
acerca das questdes de subdesenvolvimento e consequente falta de acesso a
infraestrutura, cultura e informacgao, diretamente ligados a uma relagédo de dominagéao
sociopolitica que também impacta os mercados (Roso et al., 2002).

Por fim, apesar da pesquisa ter conseguido validar o poder de influéncia do
design de embalagens no comportamento do consumidor de cosméticos veganos na
cidade de Nova Iguacu, faz-se necessario uma segunda analise dos dados. Desta vez
seria interessante investigar como os participantes que disseram n&o consumir ou nao
saber se consomem cosméticos veganos se comportaram ao responderem questdes
que envolvam uso ou observacdo destes produtos. Ademais, tal analise pode
aprofundar a analise visando pesquisar como € a acessibilidade real dos produtos

para diferentes marcas veganas.
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