REMark - Revista Brasileira de Marketing
ISSN: 2177-5184

DOI: 10.5585/remark.v10i2.2229
Organizagdo: Comité Cientifico Interinstitucional

| e mark Editor Cientifico: Claudia Rosa Acevedo

rke Avaliagao: Double Blind Review pelo SEER/0OJS

Revisdo: Gramatical, normativa e de formatacao

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E OS ATRIBUTOS QUE SINALIZAM AS
PREFERENCIAS DOS FORMATOS DE VAREJO NO SETOR DE HIGIENE PESSOAL,
PERFUMARIA E COSMETICOS

Helenita Rodrigues da Silva Tamashiro

Doutoranda em Administracdo pela Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade —
FEAC/USP.

Professora da Rede Gonzaga de Ensino Superior de Ribeirdo Preto e das Faculdades de Ciéncias
Gerenciais.

E-mail: hrstamashiro@ibest.com.br (Brasil)

Edgard Monforte Merlo

Doutorado em Administracao pela Universidade de Sao Paulo — USP
Professor da Universidade de S&o Paulo — USP

E-mail: edgardmm@usp.br (Brasil)

José Augusto Giesbrecht da Silveira
Doutorado em Administragdo de Empresas pela Fundacdo Getulio Vargas — FGV-SP
Professor da Universidade de Sdo Paulo — USP

E-mail: jags@usp.br (Brasil)

RESUMO

Diante do aumento da competitividade, que se intensificou com o processo de abertura econémica
dos anos 90, o setor varejista brasileiro vem passando por um processo de transformacéo conduzido,
de um lado, pela crescente concentracdo de renda de uma pequena parcela da populacdo no pais e,
de outro, pelo baixo poder aquisitivo de milhares de consumidores, que, por sua vez, representam
um potencial de compra significativo. Esse cenario tem colocado em xeque as estratégias até entéo
adotadas por grande parte do setor varejista. Partindo dessa premissa, 0 objetivo do presente
trabalho foi identificar quais sdo os formatos de varejo preferidos pelos consumidores de produtos
de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. Considerando-se a hipotese de que os supermercados
de bairro constituem o formato de varejo preferido por esses consumidores, realizou-se uma
pesquisa do tipo survey, a partir de uma amostragem ndo probabilistica intencional, com 400
respondentes do estado de Sdo Paulo. Os resultados obtidos por meio de questionarios estruturados
mostram que os principais formatos preferidos sdo, respectivamente, as farmacias e drogarias, as
lojas especializadas e venda direta (catalogo), refutando, portanto, a hipdtese de investigacéo
proposta no estudo.

Palavras-Chave: Formatos de Varejo; Comportamento do Consumidor; Decisédo de Compra.
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1 INTRODUCAO

O varejo brasileiro passou a experimentar uma forte e crescente recepgdo de investimentos
estrangeiros, que se tornaram mais intensos a partir dos anos 90, com o processo de abertura da
economia mundial. Nessa perspectiva é possivel identificar inimeras opcbes de compras tanto em
termos de formato de varejo (Moura, 2005; Tamashiro, Merlo, & Silveira, 2008) quanto de servicos
e produtos (Parassuraman, 2000). Mostrando-se concordantes com essa linha de pensamento,
Giraldi e Carvalho (2006) destacam que o processo de globalizagéo trouxe em bojo oportunidades
para as empresas oferecerem produtos e servicos em escala mundial. Adicionalmente a isso,
Wikstrom, Carlell e Frostling-Henningsson (2002) trazem a tona a questdo da transicdo da oferta de
produtos fisicos para o mundo virtual, a qual tem produzido mudancas significativas no que diz
respeito as escolhas de “onde comprar”.

De acordo com Motta e Silva (2006, p. 101), “durante muito tempo, as industrias,
principalmente as detentoras de marcas fortes e com atuacdo multinacional, impuseram suas
condicdes aos varejistas que eram, em sua maioria, pequenas empresas com atuacdo regional. Mas
recentes mudancas no setor varejista, como a globalizacdo de supermercados, a consolidacdo das
redes supermercadistas, o fortalecimento de marcas préprias, a expansao de novos formatos de
varejo, a organizacao de centrais de negdcios, a concorréncia entre varejo de formatos distintos e o
varejo online, inverteram essa relagdo de forga”.

Um estudo realizado por Angelo, Silveira e Siqueira (2001) deixa evidéncias de que as
atividades desenvolvidas pelos supermercadistas que antes eram restritas a comercializacdo de
produtos alimenticios, de higiene e limpeza estdo sendo atualmente expandidas para outros
segmentos, como bens duraveis, semiduraveis e téxteis. Além disso, o autosservico, que a principio
fora concebido como sindnimo de reducéo de custos, dada a reducdo da utilizacdo de méo de obra,
acabou gerando modificacdes que refletem diretamente sobre o processo tradicional de compra dos
consumidores. Um deles refere-se ao contato do consumidor com um namero superior de produtos
em relagdo ao que planejara comprar, mas que acaba estimulando a compra de itens extras. Dentro
desse contexto, Mulhern (1997) assume que o varejo, considerado uma das maiores e mais diversas
industrias do mundo esta no meio de uma revolucdo que estd transformando o modo simples de

negociar em uma forma automatizada e sofisticada de administragdo, nas areas de logistica, controle
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de estoque e procedimentos operacionais. Na opinido de Kumar e Karande (2000), as caracteristicas
socioecondmicas do comércio alteram o efeito da estatica do varejo.

Ainda de acordo com Acnielsen (2005) como citado em D’ Urso e Longaresi (2006), a forca
do pequeno varejo ndo esta s6 nas periferias, tendo em vista que a falta de tempo e o atendimento
personalizado tém atraido outros consumidores que passaram a valorizar o varejo de vizinhanca e
de conveniéncia. As razdes que levam a escolha do local, segundo essas mesmas autoras, Sa0 as
seguintes: proximidade e precos sdo os itens mais valorizados, com 60% e 55% respectivamente. O
consumidor valoriza também ofertas e promocdes (25%) e variedade de marcas (15%). Fazendo uso
dos dados de outra pesquisa, realizada pelo Point-of-Purchase Advertising Institute (POPAI),
D’Urso e Longaresi (2006) mostram que em média, 0s consumidores costumam gastar apenas 7,5
minutos dentro dos pequenos estabelecimentos varejistas, e 0 gasto médio é de R$ 3,00 por compra,
0 que resulta num total de R$ 45,00/més. J& num supermercado ele gasta cerca de uma hora e meia
por més numa compra e desembolsa aproximadamente R$ 100,00.

Além dos fatores acima mencionados, outros produzem impactos diretos sobre o ambiente
de distribuicdo de produtos da industria para o consumidor final no Brasil, tais como: concentracdo
do poder nas maos da industria e do comércio, o surgimento da internet enquanto aliada do
consumidor —, em virtude de sua conveniéncia, disponibilidade e precos competitivos -,
concentracdo de renda nas maos de uma pequena parcela da sociedade, além do Cddigo de Defesa
do Consumidor. Para fazer frente a esse ambiente caracterizado pelas mudangas politicas,
econdmicas, sociais e tecnoldgicas, o varejo vem procurando remodelar suas relacbes com 0s
consumidores (Parente, 2007), tendo em vista que o seu comportamento também foi alterado diante
de tais mudancas.

Partindo das observac@es acima explicitadas, parece pertinente a realizacdo de uma pesquisa
que procure responder o seguinte questionamento de investigacdo: quais sdo 0s atributos que
sinalizam as preferéncias dos consumidores em relacdo aos formatos de varejo no segmento de
produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos? A suposicao preliminar do estudo é a de que
0s supermercados de bairro constituem o formato de varejo preferido por esses consumidores.
Nesse sentido, o objetivo central do presente trabalho foi identificar quais sdo os formatos de varejo
preferidos pelos consumidores de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos.

Para alcancar os objetivos propostos, optou-se por organizar esta pesquisa conforme as

disposigdes a seguir. Primeiro, é feita, na introducdo, uma contextualizagdo que procura situar o
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leitor acerca do tema proposto. Além disso, sdo apresentados o problema e o objetivo central do
estudo. Na secdo dois e trés, respectivamente, sdo discutidos os principais conceitos relacionados ao
tema e os procedimentos metodoldgicos utilizados na pesquisa. As se¢bes quatro e cinco trazem a
andlise e discussdo dos resultados encontrados. Finalmente, nas secdes seis e sete sdo feitas as
consideracBes finais, as limitacbes do estudo, as sugestbes para pesquisas adicionais e as

contribuigdes do estudo.

2 JUSTIFICATIVAS QUANTO AO ESTUDO DO TEMA

Algumas constatacdes inspiraram o desenvolvimento do presente estudo: (1) a deciséo de
compra dos consumidores inclui inimeros fatores, dentre eles, o perfil do consumidor, variaveis
externas e atributos dos formatos de varejo (Moura, 2005); (2) muito embora o formato varejista de
supermercado esteja expandindo suas atividades e ampliando o sortimento dos produtos, o fim da
inflacdo, além de pdr fim as compras mensais dos consumidores, trouxe & tona a importancia do
conceito de lojas de vizinhanga, que, por sua vez, apresentam variedade de produtos e servicos a
precos acessiveis (Correa, 2003); (3) diante da migracdo dos consumidores para o formato de loja
de vizinhanca, cada vez mais, as estratégias de localizacdo utilizadas serdo diversificadas (Rigby &
Vishwanath, 2006).

Além das constatagBes acima, outra constatacdo diz respeito a relevancia da anélise e
entendimento das necessidades e do comportamento dos consumidores, tanto do ponto de vista de
se identificar oportunidades de desenvolvimento e lancamento de novos produtos (Atuahene-Gima,
1996; Kleef, Trijp, & Luning, 2005) como do ponto de vista de se identificar onde e por que as
pessoas compram (Solomon, 1996). Como os consumidores processam a informacéo dos atributos
de forma independente para marcas diferentes e eles comparam os valores sintetizados em todos 0s
atributos relevantes (Teng, & Laroche, 2007), a mensuracdo da importancia dos atributos de um
servico ou produto é relevante pelas seguintes razdes explicitadas por Bussab e Samartini (2006): 1)
a mensuracdo da importancia dos atributos pode ser utilizada para criar um escore total; 2) a
importancia — ou preferéncia — do consumidor € considerada uma variavel relevante que deve ser
conhecida pelos profissionais de marketing, que tétm em mdos o desafio de identificar os aspectos

relacionados a segmentagdo de mercado.
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O varejo de cosméticos foi escolhido enquanto objeto de estudo, em virtude da sua
importancia social e econdmica (Associacao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria
e Cosméticos — ABIHPEC, 2009). A relevancia desta pesquisa estd em elucidar informacGes
consideradas importantes para 0s empresarios do setor, bem como para os profissionais de
marketing, tendo em vista que tais informacgdes poderdo ajuda-los no desenvolvimento de
estratégias de marketing e tomar decisdes mais direcionadas para os atributos apontados no estudo.
Como ndo foram localizadas pesquisas neste campo especifico do conhecimento cientifico,
vislumbram-se algumas contribui¢cfes sob duas vertentes: uma de cunho académico, pelas
discussbes e pelo quadro do referencial tedrico, que poderdo servir de base para pesquisas
adicionais e, a outra, de cunho pratico, ja que o fato de apontar os atributos que sinalizam valor para
os consumidores de cosméticos pode servir de orientacdo para os profissionais de marketing do

setor estudado.

3 O VAREJO ENQUANTO INTERMEDIARIO DE DISTRIBUICAO: CONCEITO E
FORMATOS

A revisdo da literatura pesquisada mostrou a existéncia de uma pluralidade de conceitos
relacionados ao conceito de varejo. Mas, de um modo geral, verificou-se que os mais utilizados no
Brasil sdo aqueles concebidos por Parente (2007, p. 22), que o define como “todas as atividades que
englobam o processo de venda de produtos e servigos para atender uma necessidade pessoal do
consumidor final”, e Levy e Weitz (2000, p. 27), que entendem se tratar de “conjunto de atividades
de negédcios que adiciona valor a produtos e servi¢os vendidos aos consumidores para seu uso
pessoal e familiar”. O varejista, este ¢ concebido como um agente negociador, cujo papel € o de
vender produtos e servigos para o consumidor final (Levy & Weitz, 2000; Parente, 2007). A
American Marketing Association (AMA, 2008) define o varejista como “uma unidade de negdcio
que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende diretamente aos
consumidores finais e, eventualmente, a outros consumidores”.

O setor de distribuicdo, constituido principalmente de atacado e varejo, cresce em
importancia e poder de negociacdo. Nessa perspectiva, fornecedores e distribuidores formam uma

corrente de produtos, servigos, comunicagédo e informagdo que representa uma importante fonte de
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conexdo entre os clientes e os consumidores. Por conta disso, 0s canais de distribuicdo ha muito
vém ocupando espaco nas literaturas sobre Marketing (Tamashiro & Acevedo, 2009). Esses canais
configuram-se como um sistema constituido por um conjunto de organizacOes interdependentes
envolvidas no processo de relacionamentos de negociacdo, compra e venda de produtos e servigos,
cuja finalidade é coloca-los a disposicdo do consumo. Dentre essas organizacGes destacam-se 0

atacadista e varejista, conforme Figura 1.

» Varej istas ﬁ

Produtor | Consumidor |

> Atacadista

Figura 1 — Canais de distribuicao.
Fonte: Adaptado de Kotler; Armstrong, 1995, p. 313.

A Figura 1 permite inferir que o varejista constitui o Gltimo agente que integra o processo de
distribuicdo dos produtos ou servigos para 0s consumidores. Mostrando-se concordante com essa
premissa, Parente (2007) afirma se tratar do elo estabelecido entre o nivel de consumo e o nivel de
atacado e da producdo. Segundo Dubelaar, Chow e Larson (2001) sdo os varejistas que tomam
decisfes de comprar independentemente e recebem o estoque diretamente de fornecedores, em vez
de recebé-lo de um centro de distribuicdo. Kotler (1998) ressalta que ao passo que o atacadista
inclui todas as atividades envolvidas na venda de bens ou servicos para revenda ou uso em
atividades industriais, o varejista exclui os fabricantes e agropecuarios, tendo em vista que estes
fazem parte do grupo de produtores.

Esse canal, conforme é reportado por Coughlan, Anderson, Stern e ElI-Ansary (2002), Kotler
(2000), Bucklin (1966), constitui um elo entre a industria e os consumidores finais. O varejo,
segundo Parente (2007), € quem exerce o0 contato direto com o consumidor, por esta razdo, cada vez
mais exerce um papel importante na identificacdo das necessidades do consumidor e na definicéo
do que devera ser produzido para atender as expectativas de mercado. Cobra (1997) complementa

esse raciocinio afirmando que o varejo, como canal de distribuicdo, desempenha papel importante
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no marketing, uma vez que as questdes relacionadas ao produto, preco e comunicacdo sdo de
responsabilidade dos varejistas. Visando cumprir o seu papel da melhor maneira possivel, os
varejistas tém levado em consideragcdo um conjunto de atributos respaldados por Ailawadi e Keller
(2004), como variedade e qualidade de produtos, servicos e marcas, a aparéncia da loja, o
comportamento e qualidade de servico, os precos, a frequéncia das promoc0es, tendo em vista que
esses itens influenciam no processo de formacdo da imagem da loja.

Quanto aos formatos, Levy e Weitz (2000) relatam que nos Estados Unidos existem cerca de
1,4 milhdo de varejistas, que vao desde fornecedores de rua que vendem cachorro-quente até as
grandes empresas. Cada varejista procura sobreviver mediante a satisfacdo de um grupo de
necessidades dos consumidores. As instituicbes varejistas podem ser classificadas de varias

maneiras: segundo o tipo de propriedade, varejo com e sem loja, conforme ilustragdo da Figura 2.

¢ Independentes
Tipo de O IRl .
Propriedade * Franquias
o Departamentos Alugados
o Sistemas Verticais de Marketing
Instituicoes - o Alimenticias
Varejistas Varejo com e N&o Alimenticias
Lojas e Servicos
- e Marketing Direto
Varejo sem e Vendas Diretas
Loja  Maquinas de Venda
e Varejo Virtual

Figura 2 - Classificagdo das Institui¢fes Varejistas.

Fonte: Adaptado pelos autores, a partir de Parente, 2007, p. 25.

As empresas de varejo podem ser classificadas de diversas maneiras (Parente, 2007, pp. 25-
30): a) independentes, tém apenas uma loja, séo pequenas, com administracdo familiar; b) redes que
operam com mais de uma loja, sob a mesma direcdo; c) franquias, que sdo sistemas nos quais

pequenos empresarios podem se beneficiar por serem parte de uma grande institui¢cdo de cadeia de
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varejo (O Boticario, Agua de Cheiro, McDonald’s); departamentos, constituidos por departamentos
dentro de uma loja de varejo que sdo operados e gerenciados por uma empresa (joias, sapatos,
padaria, floricultura); d) Sistemas de Verticais de Marketing s&o compostos por empresas
independentes, em que cada uma desempenha suas funcdes de produtor, atacadista e varejista, em
que cada membro do canal busca maximizar seus respectivos lucros. Podem ser Corporativos,
Administrativo e Contratual. Quanto ao varejo alimenticio com loja, Parente (2007) aponta que as
empresas tém acompanhado as tendéncias mundiais, apresentando uma variedade muito completa
de modelos e formatos de lojas, que atendem as diversas caracteristicas e necessidades de mercado.
No Brasil, dados da Acnielsen (2004) revelam que, em termos de pontos de venda, entre
bares, farméacias, mercados, supermercados, hipermercados, mercearias e empérios, o Brasil possui
aproximadamente 900 mil. Angelo et al. (2001) sustentam que grande parte da comercializagéo de
bens no pais se realiza por meio de formatos varejistas supermercadistas, mas, de acordo com 0s
dados do trabalho de Acnielsen (2005) como citado em D’Urso e Longaresi (2006), afirma que
padarias, minimercados, mercearias, bares e farmacias, juntas, sdo responsaveis por 37,1% de
participacdo no setor. Segundo essas autoras, dados da LatinPanel confirmam esse fato: na década
de 90, 70% dos gastos com alimentagdo eram feitos do dia 1° ao dia 10 de cada més. Em 2005 essa
porcentagem foi reduzida para 36%. A frequéncia mensal de compras em canais como drogarias,
acougues, mercearias, entre outros, saltou de 5,4 vezes/més, em 2001, para 12,4 vezes em 2005.
Assim, os supermercados, que em 2001 respondiam por cerca de 73% das vendas, passaram para
68% em 2005. Assinalam, ainda, que as farméacias, o varejo tradicional, o porta a porta e outros

canais vém conquistando 0s consumidores dos supermercados.

4 O VAREJO DE HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICOS

O varejo de higiene pessoal, perfumaria e cosmético tem importante papel social e
econdmico no processo de desenvolvimento da economia brasileira: social, na medida que absorve
mé&o de obra que vai desde a cadeia produtiva ateé os sistemas de vendas, e econdmico, na medida
que gera riqueza para o pais. Dados da ABIHPEC (2008) mostram que o setor apresenta resultados
significativos, quando comparados com o crescimento do emprego no pais. As oportunidades de

trabalho geradas pelo setor, comparadas com o ano de 1994, estdo demonstradas na Tabela 1.
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Tabela 1 — Mercado de trabalho no setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos.

1994 2008 % Crescimento | % Crescimento Médio
(14 Anos) 1994/2008

IndUstria 30,1 62,6 108,0 5,4
Franquia 11,0 30,3 175,6 7.5
Consultoras de  Vendas 510,0 2000,0 292,2 10,3
Diretas

Saldes de Beleza 579,0 1.329,4 129,6 6,1
Total 1.130,1 3.396,1 200,5 8,2

Fonte: ABIHPEC, 2009.

Em termos do impacto do setor de cosméticos sobre o emprego no Brasil, a Agéncia
Brasileira de Desenvolvimento Industrial (ABDI, 2009) comenta que, mesmo considerando além do
aumento dos desligamentos que é normal em dezembro, o nimero de empregados desligados
permaneceu superior ao dos admitidos até maio de 2009, mas o volume de contratacdes acelerou e
tornou o saldo liquido de emprego positivo, em especial a partir de setembro e outubro. Esse saldo
positivo se deve ao fato de que a partir do primeiro trimestre de 2009 o setor apresentou uma
reducdo na tendéncia de queda, contrastando com a industria em geral, que continuou apresentando
piora, como reflexo da crise iniciada em setembro de 2008.

A indastria de HPPC é um segmento da inddstria quimica cuja atividade basica é a
manipulacdo de férmulas e pode ser dividida em trés segmentos, segundo Capanema, Velasco,
Palmeira e Noguti (2007, p. 134):

e Higiene pessoal: composto por sabonetes, produtos para higiene oral, desodorantes, absorventes
higiénicos, produtos para barbear, fraldas descartaveis, talcos, produtos para higiene capilar etc.

e Cosméticos: produtos de coloragdo e tratamento de cabelos, fixadores e modeladores,
maquiagem, protetores solares, cremes e lo¢Ges para pele, depilatérios etc.

e Perfumaria: perfumes e extratos, aguas-de-colonia, produtos pds-barba etc.

A definicdo dos produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC), adotada
neste estudo é a mesma adotada pela Resolugdo RDC 211, de 14 de julho de 2005, da Agéncia

Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa):
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“... preparagOes constituidas por substancias naturais ou sintéticas, de uso
externo nas diversas partes do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas,
labios, 6rgdos genitais externos, dentes e membranas mucosas da cavidade
oral, com o objetivo exclusivo ou principal de limpa-los, perfuma-los,
alterar sua aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou protegé-los ou

manté-los em bom estado” (Capanema et. al., 2007, p. 133).

Dados da Associacdo da Industria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(ABIHPEC, 2009) revelam que existem atualmente no Brasil cerca de 1.694 empresas atuando no
mercado de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, sendo 15 empresas de grande
porte, com faturamento liquido de impostos acima dos R$ 100 milhdes, que representam 70,0% do

faturamento total, conforme Tabela 2.

Tabela 2 — Industria de cosméticos por estado / regido.

Regido 2004 2005 2006 2007 2008
Norte 16 19 20 21 23
Centro-Oeste 66 76 88 98 111
Nordeste 69 92 117 132 145

Sudeste 847 903 970 1.027 1.079
Sul 260 277 299 318 336

Total Brasil 1.258 1.367 1.494 1.596 1.694

Fonte: Elaborado pela pesquisadora, com base nos dados da ABIHPEC 2009.

No ranking mundial, o Brasil ocupa a terceira posi¢do. E o segundo mercado em produtos
infantis, desodorantes e perfumaria; o terceiro em produtos para o banho, produtos masculinos,
higiene oral e cabelo; o quarto em cosméticos; o quinto em protecdo solar; oitavo em pele; 0 nono
em depilatérios. As maiores empresas sdo a Unilever, a Natura e a Avon que, a despeito das formas
de insercdo bastante distintas, disputam as mesmas fatias de mercado.

A distribuicdo dos produtos do setor é feita principalmente por meio dos seguintes canais: i)
vendas diretas, rede de lojas franqueadas e canais tradicionais (supermercados e farmacias, entre
outros); ii) pelas vendas diretas (evolugdo do conceito de vendas domiciliares); e, iii) por franquias,
que conforme ja definido no topico 2.3.1 sdo lojas especializadas e personalizadas (ABIHPEC,
2009). Capanema et al. (2007) acrescenta que o sistema de venda direta (porta a porta), adotado
principalmente pelas empresas de cosméticos e perfumaria, teve uma participacdo de 24,3% das
vendas no mercado e vem apresentando crescimento. A principal razdo é o aumento do nimero de

revendedoras que procuram uma fonte de renda complementar e a opgédo de nao ter horario fixo de
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trabalho. Ja as vendas por lojas franqueadas tiveram uma participacdo de 4,3% e 0s canais

tradicionais (pontos de venda) responderam por 71,4%.

5 COMPORTAMENTO E DECISOES DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Diversos pesquisadores tém dedicado atencdo especial aos estudos relacionados ao
Comportamento do Consumidor, dentre eles destacam-se os trabalhos implementados por Nicosia
(1966); Engel, Kollat e Blackwell (1968); Ajzen (1991). A pesquisa de Engel, Blackwell e Miniard
(1995), considerada uma das mais atuais e no meio académico, apresenta um modelo de processo de

compra, que engloba cinco estagios ilustrados na Figura 3.

Reconhecimento Busca de Avaliacdo Deciséo de Comportamento
do Problema || Informagbes |3 das Alternativas |y Compra P6s-compra

Figura 3 - Estéagios do processo de decisdo de Compra do Consumidor.
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (1995).

A literatura de marketing mostra que entre 0s assuntos mais pesquisados estdo as
caracteristicas individuais e sua influéncia no comportamento do consumidor. Nessa perspectiva,
Wells (1975) ja apresentava duas vertentes para explicar e prever os padrdes de comportamentos
dos consumidores. A primeira baseia-se em dados demograficos (idade, género e classe social) e a
segunda em varidveis denominadas de “psicograficas” (personalidade, motivagdes, atitudes e
valores). Esta Ultima, por sinal, tem sido objeto de estudos focados no entendimento de situacGes de
consumo que envolvem escolha de produtos ou servicos, escolha de marcas, sobretudo, estudos
sobre valores pessoais e estilo de vida ( Thogersen & Olander, 2002; Chryssohoidis & Krystallis,
2005; Mesquista & Lara, 2007; Blackwell, Miniard, & Engel, 2008).

O consumidor, diferentemente dos diversos intermediarios que fazem parte da cadeia produtiva, € 0
agente que faz o uso final dos bens e servigos (Clarke, 2001; Churchill & Peter, 2000). Diversos
fatores, como as diferencas individuais, as influéncias ambientais e os processos psicologicos
podem afetar o seu comportamento de compra e de consumo (Blackwell et al., 2008). Churchill e
Peter (2000), Sheth, Mittal e Newman (2001); Kotler e Armstrong (1995) consideram que os fatores
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mais relevantes e que podem influenciar o comportamento de compra dos consumidores sdo
respectivamente: os valores culturais, psicologicos, geograficos, sociais e pessoais.

O consumidor, diferentemente dos diversos intermediarios que fazem parte da cadeia
produtiva, denominados clientes (Bogmann, 2002), é o agente que faz o uso final dos bens e
servigos (Churchill & Peter, 2000; Clarke, 2001). Diversos fatores, como as diferencas individuais,
as influéncias ambientais e 0s processos psicologicos podem afetar o seu comportamento de compra
e de consumo (Engel et al., 1995). Complementando esse raciocinio, Jacoby e Kyner (1973)
afirmam que mesmo um cliente satisfeito pode ndo ser um cliente leal, dada a influéncia de fatores
situacionais ou até mesmo de conveniéncia.

Ao longo do processo de compra, o consumidor, de acordo com Karsaklian (2000), é
influenciado por comportamentos que o levam a optar pelo produto A e ndo pelo produto B, em um
determinado lugar. (Engel et al., 1995) seguem essa mesma linha de raciocinio, destacando que o
comportamento do consumidor é entendido como as atividades diretamente envolvidas em obter,
consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e
sucedem essas acdes. Analisando este assunto, Cobra (1997) destaca que o consumo é influenciado
por um conjunto de fatores, como idade, renda, nivel de educacéo, padrdo de mobilidade e gosto
dos consumidores, dentre outros, como o fisico (lugar, as pessoas, as coisas, o clima, entre outros),
a tecnologia, a variavel econémica etc. Para Kotler e Armstrong (1995), o consumidor pode ser
influenciado por fatores como: culturais, sociais, pessoais e psicologicos, dos quais apesar de nao

serem controlados, € de suma importancia conhecé-los.

6 DESENHO METODOLOGICO DA PESQUISA

Nesta secdo sdo apresentados os desdobramentos da pesquisa, observadas as sugestdes de
estruturacdo encontradas na literatura sobre o assunto. Nesse sentido, optou-se por inicialmente,
descrever a hipOtese e 0 objetivo propostos para a pesquisa. Em seguida, discute-se a
implementacdo da mesma que contou com duas etapas basicas: a pesquisa exploratoria e a pesquisa

de campo.
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6.1  SUPOSICAO DE INVESTIGACAO

A literatura pesquisada mostrou que a decisdo de compras dos consumidores inclui inUmeros
fatores, dentre eles destacam-se as varidveis externas, como culturais, sociais, psicoldgicas, pessoais
(Kotler & Armstrong, 1993) e atributos dos formatos de varejo (Moura, 2005), como proximidade e
precos, ofertas e promocgGes (Acnielsen, 2005 como citado em D’URSO, 2006). Influenciados por
esses atributos, os consumidores, segundo Reboucas (2002) como citado em Queiroz, Gouvinhas e
Souza (2004), afirmam que os consumidores vém frequentando mais o formato de loja de
vizinhanca e pequeno varejo alimentar. Alinhando essas premissas acima com o problema e 0
objetivo central da investigacdo proposta, foi possivel formular a seguinte hipdtese de que “os
supermercados de bairro constituem o formato de varejo preferido pelos consumidores de

produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos”.

6.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

O objetivo da pesquisa foi identificar quais sdo os formatos de varejo preferidos pelos
consumidores de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. Para tanto, buscou-se

investigar os formatos representados na Figura 4.

Preferéncias dos

- Farmacias e Drogarias

A 4 - Hipermercados
Produtos de Higiene Formatos de -
Pessoal, Perfumaria e Vareio "| -Internet
Cosméticos y

- Lojas Especializadas

Figura 4 - Estrutura dos construtos de investigacdo do estudo.
Fonte: Elaborada pelos pesquisadores.

6.3 TIPOS DE PESQUISAS DO ESTUDO
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Objetivando-se a identificacdo dos conceitos subjacentes as variaveis consideradas neste
estudo, bem como a definicdo do problema de pesquisa e descricdo do comportamento dos
fendbmenos em anélise (Malhotra, 1993), foram utilizadas na primeira fase do estudo fontes
secundarias, como livros, artigos em revistas nacionais e internacionais, teses, dissertacdes e banco
de dados.

Em uma segunda fase, optou-se pela pesquisa de natureza quantitativa descritiva para
mensurar as variaveis selecionadas. Segundo Richardson (1999), este método permite a
quantificacdo ao longo da coleta e do tratamento dos dados e garante maior precisdao dos resultados.
Tal opcdo parece ser o caminho mais adequado, por permitir que o pesquisador inicie, a partir de
um conjunto de resultados, uma abordagem dedutiva ou indutiva, quando fizer uso de amostra,

observando apenas uma parte dos casos para afirmar sobre todos os elementos (Trujillo, 2001).

6.4 POPULACAO E AMOSTRA ESTATISTICA

O primeiro procedimento do pesquisador quanto a escolha da populacdo consiste na
delimitacdo da unidade que ira constituir o caso em estudo, que, por sua vez, pode ser composto de:
pessoas, comunidades, culturas, empresas, conjunto de relacdo ou processos etc. (Gil, 1994). O
universo ou populacdo de pesquisa, segundo Mattar (2001), é representado pelo agregado de todos
0s casos pertinentes a um conjunto de especificacbes previamente estabelecidas. Assim sendo, 0
universo utilizado neste estudo foi constituido pelos consumidores de produtos de cosméticos da
capital e de duas cidades do interior do estado de S&o Paulo. A escolha das unidades geogréficas é
justificada tanto pela sua representatividade econdmica como também pela maior facilidade de
acesso aos respondentes.

Considerando que a amostra de uma pesquisa corresponde a uma parcela selecionada do
universo/populacdo (Trujillo, 2001), o método de amostragem adotado neste estudo foi o ndo
probabilistico, tendo em vista que ndo foi dada a todos os elementos do universo uma oportunidade
para serem incluidos na amostra. A técnica de abordagem foi a técnica por conveniéncia, uma vez
que os respondentes selecionados, segundo Mattar (2001), estavam disponiveis no local e no
momento da aplicacdo dos questionarios. Assim, ressalta-se que foram aplicados 422 questionarios,

mas foram considerados na andlise dos resultados apenas 400, tendo em vista que 22 foram
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descartados por apresentarem respostas incompletas e, dessa forma, descaracterizando o objetivo

central do estudo.

6.5 TECNICAS E INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A pesquisa, realizada entre maio e junho de 2008, foi subsidiada por questionarios
estruturados, uma vez que o objetivo da pesquisadora foi seguir um Unico roteiro de perguntas
fechadas para todos os respondentes, em virtude do carater quantitativo da pesquisa. NoO
questionario, os respondentes atribuiam opinides que variaram desde “sim” ¢ “ndo” a “muito” e
“pouco”. Ao final da coleta dos dados, realizada tanto pessoalmente pelos pesquisadores quanto por
meio eletronico, as pontuagdes de cada item foram somadas, para produzir uma pontuacao total
final em relagdo ao total de respondentes.

Algumas vantagens sdo atribuidas ao uso de questionario: a) pode ser aplicado aos mais
diversos segmentos da populacéo; b) facilidade na tabulacdo e quantificacdo dos dados; ¢) pode ser
adaptavel ao objeto de estudo, aos meios disponiveis para a realizacdo da pesquisa e a precisao
desejada das informacdes (Gil, 1994; Barros & Lehfeld, 2000). Quanto a designacdo da populacéo,
esta, segundo Mattar (2001, p.136) deve conter: a) definicdo das especificacdes dos elementos de
pesquisa; b) definicdo da unidade amostral; ¢) abrangéncia geografica; d) o periodo de tempo. O
elemento de pesquisa conforme concebido por esse mesmo autor refere-se a unidade sobre a qual se
procura obter os dados, ao passo que unidade amostral é o elemento ou sdo os elementos
disponiveis para selecdo em algum estagio do processo de amostragem.

6.6 PRE-TESTE

As primeiras versdes dos questionarios costumam, segundo Aaker (2001), ser longas
demais, sem algumas varidveis importantes, e estar sujeitas a todo tipo de problemas com questfes
ambiguas, tendenciosas ou mal elaboradas. Assim, o objetivo do pré-teste € propiciar a correcao
dessas deficiéncias e tendenciosidades. Segundo Malhotra (1993), com a correcdo dos problemas
identificados e revisao significativa do questionario, outro pré-teste deve ser conduzido, usando-se
uma amostra diferente de entrevistados.

Diante das observacdes acima, realizou-se um pré-teste com cinco individuos néo
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pertencentes ao publico-alvo, com o intuito de identificar possiveis falhas inerentes ao questionario,
tais como: complexidade das questdes, imprecisdo na redacdo, falta de clareza e objetividade,
inconsisténcia e inadequacgdo ao objetivo proposto pela pesquisadora. Além dos objetivos expostos
anteriormente para o pré-teste, pretendia-se, também: i) verificar a compreensdo dos respondentes
em relacdo aos termos utilizados; ii) verificar se as opcdes referentes as perguntas fechadas eram
exaustivas; iii) verificar a adequacdo quanto a sequéncia das perguntas. Os resultados do pré-teste
mostraram que 0 questionario, além de apresentar falhas em algumas questdes — as quais foram
alteradas —, demandava grande tempo para sua realizagdo, por causa de sua extensdo e
complexidade. De posse desse importante resultado, relacionado ao tempo médio demandado pela
entrevista, apos a realizacdo do pre-teste, elaborou-se uma nova versao do questionario para, entao,

aplica-lo ao publico-alvo.

6.7 TECNICAS ESTATISTICAS UTILIZADAS NO TRATAMENTO DOS DADOS

Os dados coletados desta pesquisa foram tratados por meio da estatistica descritiva,
utilizando os softwares Excel e SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), que permitem
realizar calculos estatisticos, visualizar resultados de forma réapida, propiciando ao pesquisador uma

apresentacdo e uma interpretacdo sucinta dos resultados obtidos.

7 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para este trabalho, foram utilizadas as medidas estatisticas da média aritmética (X) e a
probabilidade estatistica porcentual (P) para os 400 questionarios, aplicados aos consumidores de
produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos e analisados individualmente (Silver, 2000).
Com base nesses procedimentos estatisticos, as analises foram feitas baseadas nas respostas dos 400

questionarios.
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7.1 CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES
Os célculos dos aspectos socioculturais da populagdo pesquisada, obtidos por meio da média
aritmética das respostas de 224 homens e 176 mulheres, estdo representados nas tabelas e gréaficos a

sequir.

Tabela 3 — Classificacdo quanto ao Género, se tem Filhos e se é o Chefe de Familia.

Género Tem Filhos Chefe de Familia
Homens Mulheres Sim Nao Sim Nao
56% 44% 30,75% 69,25% 31,25% 68,75%

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Dos 400 respondentes, observa-se uma amostra tipicamente masculina, e a maioria dos
pesquisados ndo possui filhos, mas ao mesmo tempo declarou ser chefe de familia. Quanto ao

estado civil, a Tabela 4 revela que:

Tabela 4 — Classifica¢do quanto ao Estado Civil.

Estado Civil Faixa Etaria
Solteiro 61,5% Menos de 20 anos 14,25%
Casado 31% De 20a 30 56%
Separado ou desquitado 2% 31a40 17,25%
Divorciado 1,25% 41 a 50 10,25%
Vilvo 0,75% 51a60 1,25%
Unido estavel 3,5% 61a70 0,75%

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Trata-se de uma populacdo relativamente jovem, com média entre 20 e 30 anos, e quase
62% é solteira. Um outro dado é que, dentre aqueles que se declararam ser chefe de familia, 20,25%
possui superior completo; 45,25% nédo concluiu curso superior e 16,5% tem o ginasio incompleto.
Dentre aqueles que disseram ndo ser chefe de familia, 20% tem formacdo superior completa;
73,25% possui superior incompleto e 6% possui 0 ginasio completo. Apenas 0,25% declararam ter
primario incompleto. Quando questionados com que frequéncia costumam comprar produtos de

higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, as declaracfes mostram que:
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Tabela 5 — Frequéncia de Compras dos Consumidores (%).
Frequéncia de Higiene Pessoal Perfumaria Cosméticos
Compras Homens | Mulheres | Homens | Mulheres | Homens | Mulheres

Menos de uma vez por més 10,71 341 0,0 0,0 0,0 0,0
Uma vez por més 37,05 35,80 75,00 59,66 84,38 72,16
Duas vezes por més 28,13 30,68 15,63 27,27 8,04 17,61
Trés vezes por més 10,71 15,34 6,25 7,95 4,46 5,68
Quatro vezes por més 8,48 10,23 2,23 2,84 2,23 1,70
Cinco vezes por més 0,89 1,14 0,45 0,57 0,00 0,00
Mais de cinco vezes por més 4,02 3,41 0,45 1,70 0,89 2,84

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Observa-se pela tabela 5 que homens e mulheres tém o habito de comprar produtos de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos entre uma e duas vezes por més. As discussdes acerca dos

formatos de varejo preferidos pelos consumidores sdo explicitadas a seguir.
7.2 PREFERENCIA QUANTO AOS FORMATOS DE VAREJO
Quando questionados sobre o local onde costumam comprar produtos de higiene pessoal,

perfumaria e cosméticos, as declaracdes dos 400 pesquisados foram as seguintes:

Tabela 6 — Local que Homens e Mulheres Costumam Fazer Compras (%)

Locais Higiene Pessoal Perfumaria Cosméticos
Homens | Mulheres | Homen | Mulheres | Homens | Mulheres
S

Farmacias e Drogarias 24,77 29,97 16,58 17,56 27,64 20,53
Hipermercados 20,05 18,04 11,14 8,93 14,36 7,04
Internet 2,03 1,33 2,97 2,08 2,17 0,88
Lojas de departamentos 4,05 5,84 4,95 7,44 3,79 5,57
Lojas Especializadas 11,26 13,53 26,49 29,17 18,97 27,27
Lojas de Shopping 5,63 3,18 11,39 7,74 5,69 6,16
Supermercados de Bairro 25,23 17,77 12,38 8,04 14,09 6,16
Venda Direta (Catalogo) 6,98 10,34 14,11 19,05 13,28 26,39

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

E possivel verificar que no tocante & compra dos produtos de higiene pessoal, os homens
costumam comprar respectivamente, em supermercados de bairro (25,23); farméacias e drogarias
(24,77%); hipermercados (20,05%). Resultados semelhantes s@o observados no grupo de mulheres,
apresentando uma leve variagdo na preferéncia desses trés formatos de varejo; além das lojas

especializadas. Ao comprarem produtos de perfumaria, tanto os homens quanto as mulheres
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costumam frequentar, respectivamente, as lojas especializadas, as farmacias e drogarias e venda
direta, considerando leve variacdo entre esses formatos. Quanto a compra de cosméticos, nota-se
que as mulheres costumam sdo adeptas das lojas especializadas, venda direta e farmécias e
drogarias, concentrando, portanto, quase 75% de suas compras nesses trés formatos de varejo. Os
homens, por sua vez, distribuem suas compras entre farmécias e drogarias (27,64%), lojas
especializadas (18,97%), hipermercados (14,97%) e supermercados de bairro (14,09%). E possivel
perceber pelo Gréfico 1 que a Internet, bem como as lojas de departamentos e as lojas de shopping,
é um formato que ndo tem atraido homens e mulheres no processo de compra desses trés tipos de
produtos. O Grafico 1 traz os resultados globais que ilustram as preferéncias dos formatos de varejo
pelos 400 respondentes.

Valor %

Higiene Pessoal Perfumaria Cosmético
B Farmécias e drogarias @ Hipermercados O Internet
B Lojas de departamentos M Lojas especializadas O Lojas de shopping

O Supermercados do bairro B Venda direta (catalogo)

Gréfico 1: Formato de Varejo onde Homens e Mulheres Costumam Fazer Compras.

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Nota-se pela disposicdo dos resultados acima a Internet, bem como as lojas de
departamentos e as lojas de shopping, é um formato que ndo tem atraido homens e mulheres no
processo de compra desses trés tipos de produtos. Além dos aspectos acima discutidos, esta
pesquisa buscou tambem identificar o grau de importancia de alguns aspectos de loja que 0s
consumidores levam em consideracdo no processo de compra de produtos de higiene pessoal,

perfumaria e cosméticos, conforme pode ser visualizado na Tabela 7.
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Tabela 7 — Avaliacdo das Dimens@es (Continua).

Dimensbes Grau de Importancia (Escala de 1 a 5)
Homens Mulheres
Aparéncia do atendente 3,20 3,43
Decoracgao das vitrines 3,10 3,55
Descontos 4,37 4,36
Facilidade de acesso a loja 4,17 421
Facilidade de estacionamento 4,06 4,01
Horario de funcionamento 3,94 4,07
Iluminacdo do ambiente 3,53 3,85
Limpeza do ambiente 4,29 4,48
Opcoes de pagamento 4,17 4,34
Preco 4,39 4,48
Programa Fidelidade 3,19 3,60
Promocg0es 4,08 4,45
Sinalizacdo das se¢fes 3,65 3,88
Temperatura agradavel do ambiente 3,68 3,88

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Os resultados acima mostram que o item que a populacdo pesquisada mais valoriza na
compra de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosmético é o Preco. Seguindo a ordem de
valorizacdo, encontram-se: limpeza do ambiente, descontos e promocdes. Para determinar a
existéncia da correlacdo das dimensdes contempladas na Tabela 8 utilizou-se o coeficiente de
correlacdo linear r de Pearson para a média aritmética das dimensdes, conforme Downing e Clark
(2002):

- n.S(x.y) - (Zx).(Zy)
JEzo) -7 k=) -7

Os valores-limite de r estdo entre —1 e +1 e podem ser classificados da seguinte maneira,
segundo Larson e Farber (2004): a) considerando o sinal da correlacdo linear r: se r > 0, correlagéo
positiva; se r < 0, correlacdo negativa; b) considerando a intensidade da correlagdo linear r: se 0
<|rl<03, correlagdo fraca; se 0,3 < Ir|< 0., correlagdo moderada; se 0,6 < Irl<1, correlagéo
forte. A regressdo linear no entender de Silver (2000) e Malhotra (1993) € um instrumento
adequado para a determinacdo dos parametros dessa funcédo, definida por: Y =a.x+b. Os valores

do coeficiente angular a e do coeficiente linear b sdo calculados por:
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g N2(xy) - (2x).(2y)
n.X(x*) - (Xx)°

_ ZX g/:&

n n

O resultado dos somatorios auxiliares para o célculo de r e da equacéo de regressdo linear
pode ser observado no Grafico 2.

Correl=0,17
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Gréfico 2: Correlacdo Quanto ao Grau de Importancia das DimensGes Analisadas.

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Os resultados apresentam uma correlacdo fraca (0,17) entre a escala de Likert e as
dimensbes analisadas, mostrando que ndo ha correlacdo linear significativa. Assim, pode-se
concluir que o nivel de valorizacdo das dimensdes analisadas para os consumidores é 0 mesmo,
embora seja possivel dizer que o item mais valorizado seja 0 preco e 0 menos valorizado seja a
aparéncia do atendente e a decoragdo das vitrines. E possivel observar que o gréfico apresenta
praticamente uma reta ao eixo x (Escala de Likert), mostrando que ndo existe diferenca nas

respostas dos pesquisados para as dimensdes analisadas.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

As conclus@es, no entender de Marconi e Lakatos (1991), representam a ultima fase da
pesquisa, a que deve explicitar os resultados finais considerados relevantes, verificando se estes
apresentam consisténcia em relacdo aos objetivos propostos inicialmente pelo pesquisador. Os
resultados devem estar vinculados a hipotese de investigacdo (Marconi & Lakatos, 1991; Vieira,
1994). Seguindo essas recomendaces, esta se¢do procurou confrontar os objetivos propostos pelos
pesquisadores com os resultados alcancados na investigacao, além de comparé-los com a hipétese
do estudo.

Partindo das consideracBes acima, depreendem-se dos resultados algumas analises
conclusivas: uma delas refere-se ao fato de que o objetivo proposto, o de identificar o formato de
varejo preferido pelos consumidores de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, foi
alcancado. Os resultados obtidos mostram as preferéncias tanto das mulheres quanto dos homens.
Observa-se, por exemplo, que, muito embora a populacdo pesquisada tenha o habito de comprar
entre uma (68,25% — perfumaria) e duas vezes por més (79% — cosméticos), as compras de produtos
de higiene pessoal e cosméticos sdo efetuadas principalmente em farmacias e drogarias (27,16% e
24,23% respectivamente); os produtos de perfumaria sdo comprados mais em lojas especializadas
(27,7% e 22%). Ficou evidenciado também que as compras realizadas nesses formatos de varejo
estdo diretamente relacionadas as preferéncias dos consumidores. Ou seja, eles compram nesses
formatos ndo apenas por uma questdo de conveniéncia pelo facil acesso, mas porque sdo seus
formatos preferidos.

A andlise dos resultados aqui descrita evidencia que a hipdtese de que “os supermercados de
bairro constituem o formato de varejo preferido pelos consumidores de produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos” nao foi confirmada, ja que a maioria dos respondentes demonstrou que
ndo costuma comprar produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos em supermercados de
vizinhanca. Ao que parece, a preferéncia dos consumidores pelas lojas de vizinhanga € mais forte
quando se trata de compra de produtos alimenticios, de higiene e limpeza (Angelo et al., 2001).

Os resultados aqui explicitados permitem que algumas proposi¢des sejam apresentadas no
sentido de maximizar ndo apenas o nivel de satisfagdo dos consumidores com os produtos, mas
também maximizar a capacidade dos varejistas em conseguirem a fidelizacdo dos seus clientes: a)

que os varejistas procurem, na medida do possivel, ter maior proximidade com os consumidores,
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para descobrirem o que eles pensam sobre os produtos que estdo comprando, sobre 0s aspectos
gerais que compdem o ambiente da loja, 0 que poderia ser feito para melhor atendé-los; b) que
questbes relacionadas a localizacdo sejam repensadas pelos varejistas que se enquadram nos
formatos de varejo preferidos pelos consumidores dos produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos. Acredita-se que a maior proximidade desses estabelecimentos com os consumidores
apresenta-se como uma oportunidade de preencher possiveis lacunas deixadas por varejistas que
dirigem a atencdo para locais centrais, que muitas vezes sdo de dificil acesso (como, por exemplo,
falta de estacionamento).

Acredita-se que os resultados e conhecimentos gerados tendem a contribuir ndo apenas para
o campo cientifico, em virtude do seu quadro de referéncias bibliograficas que podera servir como
fonte de informagdo na implementacdo de pesquisas adicionais, mas também a comunidade
empresarial, por causa do seu carater pratico. As discussdes aqui apresentadas podem ser Gteis na
busca de um melhor entendimento do comportamento do consumidor e das suas preferéncias quanto
aos formatos de varejo de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos.

Como normalmente as pesquisas cientificas sdo suscetiveis a inimeras dificuldades, esta
também apresentou algumas limitagdes que poderdo ser superadas em pesquisas futuras: a) por se
tratar de um tema relativamente amplo, algumas pesquisas que poderiam identificar o motivo da
escolha de determinado formato de varejo deixaram de ser contempladas na investigacdo; b) a
amostra foi considerada compativel, se comparada ao tamanho do universo, mas, a0 mesmo tempo,
houve dificuldade de aceitagdo das pessoas em participar do processo de pesquisa. Alguns
questionarios, por exemplo, foram devolvidos em branco. Além disso, a amostra utilizada neste
estudo restringe-se apenas as cidades de Sao Paulo, Ribeirdo Preto e Orlandia. Por conta disso, tal
amostra ndo pode ser generalizada ou estendida a toda a populacdo. Diante das limitagdes aqui
apontadas, algumas hipdteses poderiam ser langadas enquanto proposta para estudos futuros. Uma
sugestdo € que este mesmo estudo seja realizado com o mesmo universo, mas sob a otica de
investigar o motivo que leva os consumidores a optarem por determinado formato de varejo. Uma

outra ideia é investigar os atributos que integram o ambiente da loja mais valorizados pelos clientes.
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CONSUMER BEHAVIOR AND ATTRIBUTES THAT INDICATE THE PREFERENCES
OF RETAIL FORMATS IN THE SECTOR PERSONAL CARE, PERFUME AND
COSMETICS

ABSTRACT

Facing increased competition, which intensified the process of economic liberalization in 1990, the
Brazilian retail sector is undergoing a transformation process. This process is conducted on two
levels. On one side is the growing concentration of income from a small proportion of the
population in the country and the other is the low purchasing power of thousands of consumers,
which in turn represents a significant buying potential. This scenario has been putting in check the
strategies adopted by a majority of the retail section. The objective of the work was to identify
which is the retail format preferred by the consumers of personal hygiene products, perfumery and
cosmetics. The research was conducted under the hypothesis that the neighborhood supermarkets
constitute the format of favorite retail for those consumers. A survey was conducted,, starting from
a sampling no-probabilistic intentional, with 400 respondents of the Sdo Paulo state. The results
obtained through structured questionnaires show that the favorable formats are, respectively, the
pharmacies and drugstores, the specialized stores and direct sale (catalog), refuting the hypothesis
proposed in the study.

Key words: Purchase Process; Consumer Behavior; Retail Formats.

Data do recebimento do artigo: 19/04/2011

Data do aceite de publicacdo: 25/07/2011

REMark - Revista Brasileira de Marketing, Séo Paulo, v. 10, n. 2, p. 54-83 mai./ago. 2011.

82



