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RESUMO

O objetivo do presente estudo visa conhecer o que as mulheres da terceira idade consideram sobre o
significado da beleza, hébitos, atitudes e motivacdes quanto ao consumo de produtos de beleza,
sendo essencial o entendimento do que esperam encontrar no mercado quando vdo as compras.
Utilizou-se a pesquisa qualitativa, por meio dos métodos de grupo de foco com participacdo de 10
mulheres com idade entre 60 e 80 anos, e observacao, também uma pesquisa descritiva, através de
questionario pelo método survey. A amostra contou com 75 respondentes. As mulheres pesquisadas
atribuiram ao significado da beleza além de gostar de si mesma e capricho, a um conjunto de
cuidados com pele, exercicios e uma boa alimentacdo. Consideram o uso dos produtos importante
para ficarem bonitas e sentirem-se bem. O que mais influéncia suas compras € a qualidade,
facilidade de encontrar os produtos e os precos dos mesmos. Aceitam sua idade e beleza de forma
natural.
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INTRODUCAO

As mudancas ocorridas no Brasil ao longo dos ultimos anos vém mostrando que o pais ndo se
mostra mais com uma populacdo em numeros pouco significativa de pessoas mais velhas. Hoje a
populacdo € constituida por 12% de idosos. O modo como essa populacdo vive atualmente
representa uma quebra de paradigmas em relacdo ao passado.

O termo terceira idade é comumente usado para definir idosos, pessoas com idade acima de 60
anos. O corpo saudavel remete a uma qualidade de vida percebida pelos individuos e a sua
representatividade para a sociedade. Os consumidores comparam-se a um padrdo e ndo ficam
satisfeitos com a sua aparéncia quando ndo atingem esse padrdo. A sociedade é que define o que é
belo e 0 que ndo é (SOLOMON, 2002).

O foco central da pesquisa é um estudo de mercado sobre comportamento de consumidoras de
produtos associados, habitos e atitudes que motivam as mulheres da terceira idade a escolha do
produto de beleza. Apds, ter condicGes de criar possiveis estratégias para o0 mix de marketing a esse
publico.
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METODOLOGIA

A coleta de dados obteu-se a partir de uma pesquisa exploratoria por meio de grupo de foco que
contou com a participacdo de 10 mulheres da terceira idade com faixa etaria de 60 a 80 anos, sendo
ideal de 8 a 12 participantes (MALHOTRA, 2001). Apos realizou-se um survey, onde somente
mulheres acima de 60 anos participaram. Foram aplicados questionarios estruturados com o intuito
de identificar as atitudes das consumidoras da terceira idade no que se refere a produtos de beleza.
Os questionarios foram aplicados na cidade de Campina das Miss@es, através de uma amostra ndo
probabilistica com 75 mulheres (COOPER; SCHINDLER, 2003). O questionario contou com a
escala de Likert de Concordancia.
Para a analise dos dados foi utilizado os procedimentos de distribuicdo de frequéncia, analise de
variancia e ANOVA, no ultimo procedimento foram destacadas diferencas entre médias dos grupos
que apresentaram uma significancia menor que 0,05. Para avaliacdo de contraste foi utilizado o
método Tukey.

RESULTADOS

Dentre as 75 respondentes, 64% tém idade entre 60 a 69 anos. Quanto a frequéncia do uso de
produtos de beleza, 85% das mulheres afirmam usar produtos de beleza todos os dias. A média de
gasto com produtos de beleza no més de setembro de 2012 foi de R$ 73,63 reais, onde variou de R$
10,00 a R$ 300,00 o gasto no més. Na opinido das entrevistadas o batom é o produto que melhor
consegue representar a beleza da mulher, eleito por 34% das mulheres entrevistadas.

As entrevistadas quando questionadas sobre o significado da beleza que elas atribuem, tiveram um
maior grau de concordancia de que Beleza para elas é gostar de Si mesma com 96,33%, E um
conjunto: cuidados com a pele, exercicios e uma boa alimentagio com 92,33% de concordancia e E
ter capricho com vocé mesma 90,67%.

Para Kotler (1998), um motivo é uma necessidade que estd pressionando, instigando,
suficientemente para levar uma pessoa a agir. Para as entrevistadas usar produtos de beleza para ter
uma boa aparéncia é importante para ficar bonita e sentir-se bem com uma concordancia de 90,88%
das opinides, usar produtos de beleza para parecer mais jovem 73,33%, sentirem-se confiantes77%
e sim, elas ainda preocupam-se em agradar seus companheiros 71,67%. Atributos esses também
considerados motivadores durante a conversa no grupo de foco. Apenas 1/3 das entrevistadas
afirmam usar produtos de beleza para seguir alguma tendéncia da midia

Manter uma boa aparéncia € muito importante, 88% das mulheres concordam que dao muito valor
a sua aparéncia, 89,7% sao satisfeitas com a beleza que tem e 86,1% acham importante sempre ter
uma boa aparéncia. Quanto ao atributo de arrependimento da compra de um produto de beleza,
apenas 18,33% compram produtos de beleza e arrependem-se em seguida. Isso revela uma baixa
dissonéncia cognitiva. Segundo Solomon (2002), afirma que quando uma pessoa é confrontada com
incoeréncias entre atitudes e comportamentos, fara alguma coisa para resolver essa dissonancia,
mudando uma atitude ou modificando um comportamento.
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Referindo-se as fontes de informacéo para realizacdo de suas compras, as que tiveram um maior
grau de concordancia foram as informacfes com revendedoras autorizadas com 78,33%, com
amigas 59,67% e com as filhas com 55,33%.

Em relagdo as motivagdes para o uso de produtos de beleza comparado ao gasto mensal, mulheres
que gastaram acima de R$ 51,00 no més de 09/2012 tiveram uma maior concordancia de que sdo
motivadas a usar produtos de beleza para se sentirem confiantes. As fontes de informacéo na hora
da compra utilizadas séo internet e revista. O fato de que mulheres que gastaram mais possuem um
maior poder de compra, facilitando o acesso aos meios.

Quanto a motivacao ao uso de produtos de beleza, mulheres com faixa etaria entre 60 e 69 anos
tiveram uma maior concordancia quanto ao uso dos produtos para modelar seu corpo, e para agradar
seus companheiros. Mulheres mais jovens mantém relacionamentos amorosos com companheiros o
que influencia o consumo dos produtos. Duvidas e ansiedade sobre si com relacdo a sexualidade e
romance impulsionam o desejo das pessoas de se autotransformarem por meio do consumo em um
esforco para se tornarem belas (SCHOUNTEN, 1991 apud MARQUES, 2009). Mulheres com idade
entre 60 e 69 anos concordam mais com a intencdo de compra de produtos para cuidado diario com
a pele como, por exemplo, o hidratante facil, protetor solar, esfoliante para o corpo. Quanto mais
velhas 0 consumo nesse caso diminui.

CONCLUSAO

Buscou-se avaliar quais habitos as mulheres da terceira idade vem tendo quanto ao consumo de
produtos de beleza. Identificar o que pensam como agem e o que utilizam. Com os resultados
obtidos foi possivel identificar atributos que podem ser transformados em melhores estratégias para
0 mix de marketing para este segmento. Os resultados servem como um estimulo a novas estratégias
no negdécio de beleza.

Na variavel produto, as empresas/indlstrias devem focar na qualidade dos produtos oferecidos no
mercado, investindo em pesquisas e novas tecnologias na area de cosméticos e produtos associados.
Na variavel preco, oferecer precos compativeis com a realidade econémica de todas as classes,
proporcionando o consumo de todos. Na promocdo, as empresas também devem preparar seus
revendedores autorizados para promover um marketing boca-a-boca com conhecimento, qualidade
e bom relacionamento. Na variavel praca, oferecer canais de distribuicdo diretos, aonde o vendedor
vai até o cliente, o vinculo do cliente com a empresa fica fortalecido

A tendéncia € que cada vez mais aumente o numero de pessoas idosas e menos criancas nascendo.
Em menos de 15 anos, estaremos vivendo em um pais dominando por pessoas idosas. A dica € para
que empresas do setor desde ja a desenvolverem estratégias para adequar suas infraestruturas,
servigos e produtos para uma nova geracdo que tem cada vez menos filhos e uma esperanca de vida
cada vez mais longa.
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