AREA TEMATICA: MARKETING E COMUNICACAO

UM ESTUDO DAS PREFERENCIAS DOSFORMATOSDE VAREJO NO SETOR DE
HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICOS

AUTORES

HELENITA R. DA SILVA TAMASHIRO
Faculdade de Orlandia e Faculdades Bandeirantes
hel enita@convex.com.br

EDGARD MONFORTE MERLO
Universidade de Sao Paulo
edgardmm@usp.br

JOSE AUGUSTO GIESBRECHT DA SILVEIRA
Universidade de Sao Paulo

jags@usp.br

RESUMO

O aumento da competitividade, aliado as incertezas politicas, econdmicas, sociais e
tecnol égicas, ndo apenas expds as corporagdes a um cendrio de intensa pressao, mas interferiu
diretamente sobre o desempenho das mesmas. Por conta desse cenario, o0 setor vargista
brasileiro vem passando por um processo de transformagdo conduzido de um lado, pela
crescente concentracéo de renda de uma pequena parcela da populacéo no pais e, por outro,
pelo baixo poder aquisitivo de milhares de consumidores, mas que por sua vez, representa um
potencial de compra significativo e que, atualmente, tém colocado em xeque as estratégias até
entdo adotadas por grande parte do setor vargjista. Partindo dessa premissa, 0 objetivo do
presente trabalho foi identificar quais sdo os formatos de vargjo preferidos pelos
consumidores de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. A partir da suposi¢éo
de que os supermercados de bairro constituem o formato de vargjo preferido por esses
consumidores, realizou-se uma pesquisa do tipo servey, a partir de uma amostragem ndo-
probabilistica intencional, com 400 respondentes. Os resultados refutaram a hipotese de que
0s supermercados de bairro constituem os formatos preferidos pélos consumidores, mostrando
gue os principais formatos preferidos sdo respectivamente, as farmécias e drogarias, lojas
especializadas e venda direta (catal 0go).

Palavras-Chaves. Vargjo, Formatos de Varejo, Comportamento do Consumidor.
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ABSTRACT

The increase of the competitiveness, ally to the political, economical, social and technological
uncertainties, not only exposed the corporations to scenery of intense pressure, but directly
interfered on the performance of then. Because of this scenery, the Brazilian retailer sector is
going through a transformation process on a side, for the growing concentration of income of
a small portion of the country population and, for other, for the low purchasing power of



thousands of consumers, but that in turn, represents a significant purchase potential and that,
currently, have been putting in check the strategies so far adopted by great part of the retail
sector. Starting from this premise, the objective of the present work was to identify which is
the retail formats preferred by the consumers of products of personal hygiene, perfumery and
cosmetics. Starting from the assumption that the neighborhood supermarkets constitute the
favorite retail format for those consumers, it was done a research of servey type, starting from
a non-probability intentional sampling, with 400 respondents. The results refuted the
hypothesis that the neighborhood supermarkets constitute the preferred formats for
consumers, showing that the main favorite formats are respectively, the pharmacies and
drugstores, specialized stores and direct sale (catalog).

Words-key: Retail, Retail Formats, Consumer Behavior.



1. Introducao

O setor vargjista brasileiro passou a experimentar uma forte e crescente recepcdo de
investimentos estrangeiros, que se tornaram mais intensos a partir dos anos 90, com 0
processo de abertura da economia mundial. 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 condi¢cdes aos vargjistas que eram, em sua maioria,
pequenas empresas com atuacdo regional. Mas recentes mudangas no setor varegjista, como a
globalizacdo de supermercados, a consolidacéo das redes supermercadistas, o fortalecimento
de marcas préprias, a expansdo de novos formatos de vargjo, a organizacdo de centrais de
negdcios, a concorréncia entre varejo de formatos distintos e o varejo online, inverteram essa
relacdo de forga’. Dentro deste enfoque, Mulhern (1997) assume que o0 vargjo, considerado
uma das maiores e mais diversas industrias do mundo esta no meio de uma revolucéo que esta
transformando o modo simples de negociar em uma forma automatizada e sofisticada de
administracdo, nas areas de logistica, controle de estogue e procedimentos operacionais. No
Brasil, dados da ACNielsen (2004) revelam que, em termos de pontos de venda, entre bares,
farméacias, mercados, supermercados, hipermercados, mercearias e emporios, o Brasil possui
aproximadamente 900.000.

Angelo, Silveira e Siqueira (2001), sustentem que grande parte da comercializacio de
bens no pais se realize por meio de formatos vargjistas supermercadistas, mas de acordo com
D’Urso e Longaresi (2006), utilizando-se de dados da ACNielsen (2005), D"Urso e Longaresi
(2006), afirmam que as padarias, mini-mercados, mercearias, bares e farméacias, juntas, sdo
responsaveis por 37,1% de participacdo no setor. Segundo essas autoras, dados da L atinPanel
confirmam esse fato: na década de 90, 70% dos gastos com alimentacdo eram feitos do dia
primeiro ao dia 10 de cada més. Em 2005 essa porcentagem foi reduzida para 36%. A
freqiéncia mensal de compras em canais como drogarias, agougues, mercearias, entre outros,
saltou de 5,4 vezes/més, em 2001, para 12,4 vezes em 2005. Assim, 0s supermercados que em
2001, respondiam por cerca de 73% das vendas, caiu para 68% em 2005. Assinalam ainda,
que as farmacias, o vargjo tradicional, o porta-a-porta e outros canis vém conquistando os
consumidores dos supermercados.

Ainda de acordo com D"Urso e Longaresi (2006), além da classe de baixa renda, que
procura redlizar suas compras perto de casa, dada a dificuldade de locomogéo, prego,
facilidade de pagamento, a for¢a do pequeno varejo ndo esta so nas periferias, tendo em vista
que a falta de tempo e o atendimento personalizado tem atraido outros consumidores que
passaram a valorizar 0 vargjo de vizinhanga e de conveniéncia. As razbes que levam a escolha
do local, segunda essas mesmas autoras, apud ACNIELSEN (2005), sGo as seguintes:
proximidade e precos sd0 0s itens mais valorizados, com 60% e 55% respectivamente. O
consumidor valoriza também ofertas e promogdes (25%), variedade de marcas (15%).
Fazendo uso de dos dados de uma outra pesquisa, realizada pelo Point-of-Purchase
Advertising Institute (POPAI), D'Urso e Longaresi (2006) mostram que em médias, 0s
consumidores costumam gastar apenas 7,5 minutos dentro dos peguenos estabel ecimentos
vargistas, e 0 gasto médio é de R$ 3,00 por compras, o que resulta num total de R$
45,00/més. Ja num supermercado ele gasta cerca de uma hora e meia por més numa compra e
desenbol sa aproximadamente R$ 100,00.

Partindo das observacfes acima explicitadas parece pertinente a realizacdo de uma
pesquisa que procure responder 0 seguinte guestionamento de investigagcdo: quais sG0 0S
formatos de varegjo preferidos pelos consumidores de produtos de higiene pessoal, perfumaria
e cosmeéticos? A suposicdo preliminar do estudo € a de que as os supermercados de bairro
constituem o formato de vargjo preferido dessas por esses consumidores. Nesse sentido, 0
objetivo central do presente trabalho foi identificar quais so os formatos de varejo preferidos
pel os consumidores de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. Para alcancar 0os



objetivos propostos, optou-se por organizar esta pesquisa conforme as disposicdes a seguir.
Primeiro, é feito na introducéo, uma contextualizacdo que procura situar o leitor acerca do
tema proposto. Além disso, sdo apresentados o problema, a hipotese de pesquisa, bem como o
objetivo central do estudo. Na secdo dois e trés, respectivamente, discute-se a literatura que
trata dos principais conceitos relacionados ao tema e, os procedimentos metodol 6gicos
utilizados na pesguisa. Nas secdes quatro e cinco faz-se a andlise e discussdo dos resultados
encontrados. Finalmente, as segcdes sai's e sete trazem as consideracOes finais, as limitagdes do
estudo, as sugestdes para pesguisas adicionais e as contribuicdes do estudo.

2. Referencial Tedrico

2.1 Aspectos Conceituais e Classificagdo dos Formatos de Vargo

Do ponto de vista conceitual, a revisdo da literatura pesquisada mostrou a existéncia
de uma pluralidade de conceitos relacionados ao varejo. Mas de um modo geral, verificou-se
gue os mais utilizados no Brasil sdo aqueles concebidos por Parente (2007, p. 22), que 0
define como “todas as atividades que englobam o processo de venda de produtos e servicos
para atender uma necessidade pessoal do consumidor final”, e, Levy e Wetz (2000, p. 27), que
por sua vez, entendem se tratar de “conjunto de atividades de negécios que adiciona valor a
produtos e servicos vendidos aos consumidores para seu uso pessoa e familiar”.

Sobre o intermediario que atua no vargjo e congtitui um elo entre a industria e dos
consumidores finais, portanto, o vargjista, este é concebido como um agente negociador, cujo
papel € o de vender produtos e servigos para o consumidor fina (LEVY; WEITZ, 2000;
PARENTE, 2007). A AMA (American Marketing Association, 2008), define o varejista como
sendo uma “uma unidade de negécio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e
outros distribuidores e vende diretamente aos consumidores finais e, eventualmente, a outros
consumidores’. A Figura 1 ilustra o posicionamento do vargjista ao longo do cana de
distribuicao.

Manufatura —, Atacadista —» Vargista ——» Consumidor

Figura1: Cand de Distribuicéo.
Fonte: Levy e Weitz (2000, p. 26).

A disposicdo da Figura 1 permite inferir que o vargjista é o Ultimo agente que integra o
processo de distribuicdo dos produtos ou servigos para os consumidores. Mostrando-se
concordante com essa premissa, Parente (2007), afirma se tratar do elo estabelecido entre o
nivel de consumo e o nivel atacado e da producdo. Segundo Dubelaar, Chow e Larson,
(2001), sdo os vargjistas que tomam decisdes de comprar independentemente e recebem o
estoque diretamente de fornecedores, ao invés de um centro de distribuic&o.

Sobre a classificagdo dos formatos de vargjo, Levy e Weitz (2000) relatam que nos
Estados Unidos existem cerca de 1,4 milhdes de vargjistas, que vao desde fornecedores de rua
gue vendem cachorro-quente até as grandes empresas. Cada vargjista procura sobreviver
mediante a satisfagdo de um grupo de necessidades dos consumidores. As instituicOes
vargjistas podem ser classificadas de varias maneiras. segundo o tipo de propriedade, varejo
com e sem loja, conforme ilustragéo da Figura 2.
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Figura 2: Classificagdo das Instituiches Vargjistas.
Fonte: Adaptado de Parente (2007, p. 25).

Dependendo do tipo de propriedade, as empresas de varejo podem ser classificadas de
diversas maneira (PARENTE, 2007, p. 25-30): i) independentes, tem apenas uma loja, sdo
peguenas, com administracdo familiar; b) Redes, que operam com mais de uma loja, sob a
mesma direcdo; ¢) Franquias, que Sd0 sistemas nos quais pequenos empresarios podem-se
beneficiar por serem parte de uma grande instituicio de cadeia de varejo (O Boticério, Agua
de Cheiro, McDonald’s); Departamentos, constituidos por departamentos dentro de uma loja
de vargo que sdo operados e gerenciados por uma empresa (Joias, Sapatos, Padaria,
Floricultura); d) Sistemas de Verticas de Marketing, sd0 compostos por empresas
independentes, onde cada uma desempenha suas fungdes de produtor, atacadista e vargjista,
em que cada membro do cana busca maximizar seus respectivos lucros. Podem ser
Corporativos, Administrativo e Contratual. Quanto ao vargjo 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. Rigby e Vishwanath (2006) corroboram este ponto
de vista, a0 afirmar que os vargistas e as companhias de bens de consumo estdo
personalizando seus supermercados, com diferentes tipos de lojas, linhas de produtos,
estimativas de precos, pessoal, atendimento ao consumidor.

Ao contrério do que se observa no vargjo alimentar, o varejo ndo alimenticio com
lojas, ndo apresenta um ato grau de desenvolvimento ou maturidade (PARENTE, 2007).
Todavia, Levy e Weitz (2000) argumentam que durante os Ultimos 30 anos surgiram varios
tipos de vargjistas de mercadorias em geral que cada vez mais, estéo se tornando importantes
para os consumidores, como lojas de materiais, showrooms, etc. Alguns formatos nessa
categoria, respaldados por Parente (2007, p. 30-35) sdo: bares, padarias, lojas de
conveniéncia, supermercados, hipermercados, dentre outros. No tocante ao varejo sem |oja,
embora apenas 10% das vendas de vargjo sejam feitas por meio de varejo sem loja, Levy e
Weitz (2000) apontam para um crescimento desses formatos, dada a interatividade no
processo de compras.

2.4 Panorama do Varejo de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos

A definicdo dos produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC),
adotada neste estudo, e a mesma adotada pela Resolucéo RDC 211, de 14 de julho de 2005,
da AgénciaNacional de Vigilancia Sanitéria (Anvisa):



“... preparagOes constituidas por substéncias naturais ou sintéticas, de uso externo
nas diversas partes do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas, labios, érgéos
genitais externos, dentes e membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo
exclusivo ou principal de limpéa-los, perfumé-los, alterar sua aparéncia e ou corrigir
odores corporais e ou protegé-los ou manté-los em bom estado” (CAMPANEMA
et. ali, 2007, p. 133).

A industria de HPPC é um segmento da indulstria quimica cuja atividade basica é a
manipulacdo de férmulas e pode ser dividida em trés segmentos, segundo Campanema et ali.
(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 coloracdo e tratamento de cabelos, fixadores e modeladores,
maquiagem, protetores solares, cremes e lo¢Oes para pele, depilatorios etc.

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

O vargjo de higiene pessoal, perfumaria e cosmético tem importante papel social e
econdémico no processo de desenvolvimento da economia brasileira: social, na medida que
absorve méao-de-obra que vai desde a cadeia produtiva até os sistemas de vendas, e,
econdémico na medida que gera riqueza para o pais. Sob o aspecto da absorcdo da mao-de-
obra, 0 setor apresenta resultados significativos, quando comparados com o crescimento do
emprego no pais (Tabela 1).

Tabela 1: Mercado de Trabalho no Setor de Higiene Pessoal, Per fumaria e Cosméticos.

1994 2007 % Crescimento % Crescimento M édio
(13 Anos) 2007/1994

Industria 30,1 60,4 100,6 55

Franquia 11,0 28,9 162,5 7.7

Consultoras de Vendas Diretas 510,0 1.879,0 268,4 10,6

Saldes de Beleza 579,0 1.266,1 118,7 6,2

Total 1.130,1 3.174,0 180,9 8,3

Fonte: ABIHPEC (2007).

Segundo dados da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC, 2008), o setor apresentou um crescimento médio deflacionado
composto de 10,9% nos ultimos 12 anos, tendo passado de um faturamento " ExFactory",
liquido de imposto sobre vendas, de R$ 4,9 bilhdes em 1996 para R$ 17,5 bilhdes em 2006,
conforme ilustrado no Gréfico 1.
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Fonte: Elaborado pelos pesguisadores, a partir dos dados da ABIHPEC (2007).

A distribuicdo dos produtos do setor € feita principalmente por meio dos seguintes
canais. i) vendas diretas, rede de lojas franqueadas e canais tradicionais (supermercados e
farmécias, entre outros); ii) pelas vendas diretas (evolucdo do conceito de vendas
domiciliares); e, iii) por franquias, que conforme ja definido no topico 2.3.1 sdo lojas
especializadas e personalizadas (ABIHPEC, 2007). Campanema et ali., (2007) acrescenta que
0 sistema de venda direta (porta-a-porta), adotado principamente 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 op¢éo de ndo ter horério fixo de trabalho. Ja
as vendas por lojas franqueadas tiveram uma participagcdo de 4,3% e os canais tradicionais
(pontos de venda) responderam por 71,4%.

2.5 Fatores que Influenciam o Comportamento e as Decisdes de Compra do Consumidor

Diversos pesquisadores tém dedicado atencdo ao estudo do especia aos estudos
relacionados ao Comportamento do Consumidor, dentre eles, destacam-se os trabalhos
implementados por Nicosia (1966); Ajzen (1991), sendo que 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 estégios ilustrados na Figura 3.

Reconhecimento Buscade Avaliacdo Deciséo de Comportamento
doProblema [® Informagdes [®| dasAlternativas [®| Compra [®|  Poés-compra

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

O consumidor, diferentemente dos diversos intermediérios que fazem parte da cadeia
produtiva, denominados clientes (BOGMANN, 2002), é o agente que faz o uso final dos bens
e sarvicos (CLARKE, 2001; CHURCHILL; PETER, 2000). Diversos fatores, como as
diferencas individuais, as influéncias ambientais e os processos psicolgicos podem afetar o
seu comportamento de compra e de consumo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995).
Complementando este 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. Para Kotler e Armstrong (1993), o consumidor pode ser influenciado por
fatores, tais como: culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, 0s quais apesar de ndo serem
controlados, € de sumaimportancia conhecé-los.



3. Desenho M etodol 6gico da Pesquisa
Nesta se¢éo sdo apresentados os desdobramentos da pesquisa, observadas as sugestdes
de estruturacdo encontradas na literatura sobre o0 assunto.

3.1 Hipotese de Pesquisa

A literatura pesquisada mostrou que a decisdo de compras dos consumidores inclui
inimeros fatores, dentre eles, destacam-se as varidveis externas, como culturais, sociais,
psicoldgicas, pessoais (KOTLER, 1993), e atributos dos formatos de varejo (MOURA, 2005),
como proximidade e pregos, ofertas e promogdes (ACNIEL SEN, 2005 apud D"URSO, 2006,).
Influenciados por estes atributos, os consumidores, segundo Reboucas (2002) apud Queiroz,
Gouvinhas e Souza (2004), afirmam que os consumidores vém freqlientando mais o formato
de loja de vizinhanca e pequeno vargjo alimentar. Alinhando essas premissas acima com o
problema e o objetivo central da investigac@o proposta, foi possivel partir da hipétese de que
“ 0s supermercados de bairro constituem o formato de varejo preferido pelos consumidores
de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos’ .

3.2 Objetivos da pesquisa

O objetivo da pesquisa foi identificar quais séo 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.
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Figura4: Estrutura dos construtos de investigacéo do estudo.
Fonte: Elaborada pel os pesquisadores.

3.3 Tipos de Pesquisas do Estudo

Objetivando-se a identificacdo dos conceitos subjacentes as variavels consideradas
neste estudo, bem como a defini¢do do problema de pesquisa e descri¢do do comportamento
dos fendbmenos em andlise (Malhotra, 1993), foram utilizadas na primeira fase do estudo,
fontes secundérias como livros, artigos em revistas nacionais e internacionais, teses,
dissertagcdes 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
quantificacéo ao longo da coleta e do tratamento dos dados e garante uma maior precisao 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).

3.4 Populacdo e amostra estatistica
O primeiro procedimento do pesquisador quanto a escolha da populacdo consiste na
delimitacdo da unidade que ir4 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 os casos pertinentes a um conjunto de especificagOes
previamente estabelecidas. Assim sendo, o0 universo desta pesquisa foi constituido pelos
consumidores de produtos de higiene pessoa, perfumaria e cosméticos. A escolha das
unidades geogréficas € justificada tanto pela sua representatividade econdmica como também
pela maior facilidade de acesso aos respondentes.

Considerando que a amostra de uma pesguisa corresponde a uma parcela selecionada
do universo/populacdo (TRUJILLO, 2001), o método de amostragem adotado neste estudo foi
0 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 analise dos resultados apenas
400, tendo em vista que 22 foram descartados por apresentarem respostas incompletas e, desta
forma, descaracterizando o objetivo central do estudo.

3.5 Técnicas de coleta de dados

A pesquisa, realizada entre 27 de maio e 16 de junho de 2008 foi subsidiada por
questionarios estruturados, uma vez que o objetivo da pesguisadora foi seguir um Unico
roteiro de perguntas fechadas para todos os respondentes, em funcéo do cardter quantitativo
da pesguisa. No questionario, os respondentes atribuiam opinides de variaram desde “sm” e
“nao” a “muito” e “pouco”. Ao fina da coleta dos dados, as pontuagdes de cada item sdo
somadas, para produzir uma pontuacdo total final em relacéo ao total de respondentes.

Algumas vantagens sdo atribuidas ao uso de questionario: @) pode ser aplicado aos
mais diversos segmentos da populacdo; b) facilidade na tabulacéo e quantificacdo dos dados,
C) pode ser adaptavel ao objeto de estudo, aos meios disponiveis para a realizacdo da pesguisa
e a precisdo desgada das informagbes (Gil, 1994; Barros;, Lehfeld, 2000). Quanto a
designacdo da populagdo, esta, segundo Mattar (2001, p.136), deve conter: @) definicdo das
especificacOes dos elementos de pesquisa; b) definicdo da unidade amostral; ¢) abrangéncia
geogréfica; d) o periodo de tempo. O elemento de pesquisa conforme concebido por este
mesmo autor refere-se a unidade sobre a qual procura-se obter os dados, ao passo que unidade
amostral € o elemento ou sdo os elementos disponiveis para selecdo em algum estagio do
processo de amostragem.

4. Andlise e Discussdo dos Resultados

Para este trabalho, foram utilizadas as medidas estatisticas da média aritmética(x ) ea
probabilidade estatistica porcentual (P) para os 400 questionérios, aplicados aos consumidores
de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos e analisados individualmente
(SILVER, 2000):

Onde:

X — média aritmética; X; — ocorréncias simples de cada variavel; N — total de dados
considerados.

A probabilidade estatistica percentual segundo Larson e Farber (2004), consiste nas
observacdes obtidas de experimentos estatisticos probabilisticos, isto é, é afreqliénciarelativa



porcentual do evento considerado. As escalas de ocorréncia utilizadas neste trabalho séo
eventos das diferentes variaveis analisadas na identificacdo do formato de vargo preferido
pelos consumidores de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. Dessa forma,
serd possivel verificar qual variavel possui a maior €/ou menor escala de ocorréncia
porcentual. A expressdo utilizada ser&:

~ A100
T

P

Onde: P — probabilidade estatistica percentual; A — quantidade de respostas para
determinada variavel em determinada escala de ocorréncia; T — total de questionarios
aplicados para cada periodo analisado. Partindo desses procedimentos estatisticos descritos
acima, as andlises foram feitas baseadas nas respostas dos 400 questionarios.

4.1 Car acterizacaéo dos Respondentes

A apresentacdo e a andlise dos resultados referentes a preferéncia do formato de varejo
dos consumidores de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos foram feitas
através do cédlculo dos valores da média aritmética das repostas de 224 e 176 mulheres. Os
aspectos socio-culturais da populacdo pesquisada estéo representados nas tabelas e graficos a

Seguir.

Tabela 2: Classificacdo quanto ao Género, setem Filhos e se € 0 Chefe de Familia.

Género Tem Filhos Chefe de Familia
Homens Mulheres Sim Nao Sim N&o
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, sendo que a

maioria dos pesguisados ndo possui filhos, mas que ao mesmo tempo declarou ser o chefe de
familia. Quanto ao estado civil, a Tabela 3 revela que:

Tabela 3: Classificacdo quanto ao Estado Civil.

Estado Civil Faixa Etaria
Solteiro 61,5% Menos de 20 anos 14,25%
Casado 31% De20a30 56%
Separado ou desquitado 2% 31a40 17,25%
Divorciado 1,25% 41 a50 10,25%
Vilvo 0,75% 51 a60 1,25%
Unido estavel 3,5% 61a70 0,75%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo.

Trata-se de uma populagéo relativamente jovem, com média entre 20 e 30 anos, sendo
gue quase 62% ¢é solteira. Um outro dado é que, dentre agqueles que se declararam ser o chefe
de familia, 20,25% possui superior completo 45,25% n&o conclui curso superior e 16,5% o
gindsio incompleto. Dentre aqueles que disseram ndo ser o chefe de familia, 20% tem
formacdo superior completa; 73,25% possui superior incompleto; 6% possui 0 ginasio
completo. Apenas 0,25% declaram ter primario incompleto.



4.2 Comportamento de Compra dos Consumidores
Quando questionados com que freqliéncia costumam comprar produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosmeéticos, as declaragdes mostram que:

Tabela 4: Frequéncia de Comprasde Homens e Mulheres (%).

Frequiéncia de Higiene Pessoal Perfumaria Cosmeéticos
Compras Homens Mulheres | Homens | Mulheres Homens Mulheres

Menos de umavez por més 10,71 341 0,0 0,0 0,0 0,0

Umavez por més 37,05 35,80 75,00 59,66 84,38 72,16
Duas vezes por més 28,13 30,68 15,63 271,27 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 4,02 341 0,45 1,70 0,89 2,84

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo.

De maneira geral, observa-se pela tabela 3 que homens e mulheres tém o habito de
comprar produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos entre uma e duas vezes por
més. Quanto perguntados em que formato de vargjo que costumam fazer compras de
produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, as declaracfes estdo resumidas na
Tabelab.

Tabela 5: Formato de Varejo Onde Homens e M ulheres Costumam Fazer Compras (%).

Locais Higiene Pessoal Perfumaria Cosmeéticos
Homens Mulheres | Homens | Mulheres Homens Mulheres

Farmécias 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
L ojas de departamentos 4,05 5,84 4,95 7,44 3,79 5,57
Lojas Especiaizadas 11,26 13,53 26,49 29,17 18,97 271,27
L ojas 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 (Catdl 0ogo) 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);
farmécias e drogarias (24,77%); Hipermercados (20,05%). Resultados semelhantes sdo
observados no grupo de mulheres, apresentando uma leve variacdo na preferéncia desses trés
formatos de varegjo; além das |ojas especializadas. Ao comprarem produtos de perfumaria,
tanto os homens quanto as mulher es, costumam respectivamente, as 10j as especializadas, as
farmacias e drogarias e venda dir eta, considerando leve variagdo entre esses formatos.

Quanto a compra de cosméticos, nota-se que as mulheres costumam as lojas
especializadas, venda direta e farmécias e drogarias, concentrando, portanto, quase 75%
de suas compras nesses trés formatos de vargjo. Os homens por sua vez, distribuem suas
compras entre farméacias e drogarias (27,64%), lojas especializadas (18,97%),
hipermer cados (14,97%) e supermercados de bairro (14,09%). E possivel perceber que
pelo Gréfico 2 que a I nternet, bem como as |lojas de departamentos e as |lojas de shopping
sdo formatos que ndo tém atraido homens e mulheres no processo de compra desses trés
tipos de produtos.



Grafico 2: Formato de Var o onde Homens e Mulheres Costumam Fazer Compr as.
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo.

Uma vez identificados os locais onde homens e mulheres costumam realizar suas
compr as de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, procur ou-se identificar o
formato de varejo que eles acham melhor para realizarem essas compras. O Gréficos 3
ilustra das declaragOes das 176 mulheres pesquisadas. Percebe-se que as mulheres acham
melhor fazer suas compras de produtos de higiene pessoal, nos mesmos formatos que
declaram redlizé-las (Tabela 5). Quanto aos produtos de perfumaria, verifica-se que ha uma
pequena alteracdo nas declaragOes apresentadas na mesma tabela: muito embora 29,17%
declararam compra-los em lojas de especializadas, enquanto que neste questionamento,
41,50% acham que seriamelhor poder neste formato. Quanto a compra de cosméticos, ndo
foram observadas diferencas m relacéo és declaracfes apresentadas na tabela mencionada. As
respostas do grupo masculino constam no gréfico a seguir.

Gréfico 3: Formato de Vare o que as Mulheres Acham Melhor para Fazer Compras.
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Fonte: Dados da Pesguisa de Campo.

De acordo com o Gréfico 4, dentre as 176 mulheres pesquisadas, a maioria acha
melhor redlizar suas compras de higiene pessoal respectivamente em farmécias e
hiper mer cados. Quanto a compra de perfumaria, elas acham que seria melhor fazé-la em



lojas especializadas (41,5%). No tocante aos produtos de cosméticos, o melhor formato para
compré-los sdo as |0j as especializadas (28,99%) e as vendas diretas (24,765). Assim como
nas declaragdes anteriores é possivel notar um certo grau de rejeicdo da interne enquanto
opcao de compra para esses produtos. As declaracfes dos homens em relacdo a esta mesma
questdo constam na tabela e no gréfico a seguir.

Tabela 6: Formato de Vareg o que os Homens Acham Melhor para Fazer Compras.

L ocais Higiene Pessoal Perfumaria Cosmeéticos
Farmécias e drogarias 26,58 15,43 22,53
Hipermercados 23,04 11,44 14,29
Internet 1,77 3,46 2,47
L ojas de departamentos 3,04 5,59 22,80
L ojas especializadas 15,44 32,45 9,62
L ojas de shopping 3,29 8,78 577
Supermercados do bairro 22,03 10,11 9,34
Venda direta (catalogo) 4,81 12,77 13,19

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo.

Semelhantemente ao que fora observado nas declaragbes das mulheres, os homens
acham melhor comprar produtos de higiene pessoal nos mesmos for matos declarados na
Tabela 5 (onde costumam comprar). Da mesma forma, acham melhor comprar produtos de
per fumaria também, nos formatos declarados nesta tabela (far méacias, |ojas especializadas e
venda direta). Para os produtos de cosméticos, observa-se que na tabela 5, 14,09%
declararam compré-los em supermercados de bairro, mas apenas 9,34% acham melhor
fazer suas compras neste formato. As demais declaragfes ndo apresentagdes divergéncias em
relacdo aquel as apresentadas na mesma tabela.

Mas umavez, chama-se a aten¢éo para o fato de que tanto a I nternet, como aslojas de
departamentos e as lojas de shopping sdo formatos que ndo tém atraido homens e
mulheres, pelo menos no que diz respeito a essas trés categorias de produtos.

5. Consideracfes Finais

As conclusBes, 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 & hipétese de investigagdo (MARCONI;
LAKATOS, 1990; VIEIRA, 1994). Seguindo estas recomendacfes, esta se¢do procurou
confrontar os objetivos propostos pelos pesquisadores com os resultados alcangados na
investigacdo, além de comparéa-los com a hipotese do estudo.

Partindo das consideracOes acima, depreende-se dos resultados algumas andlises
conclusivas. uma delas refere-se ao fato de que o objetivo proposto de identificar o formato
de vargo preferido pelos consumidores de produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos, fora alcancado. Os resultados obtidos mostram as preferéncias tanto das
mulheres quanto dos homens. Observa-se, por exemplo, que muito embora a populagéo
pesqguisada tenha o hdbito de comprar entre uma (68,25% - perfumaria) e duas vezes por més
(79% - cosmeéticos), as compras de produtos de higiene pessoal e cosméticos sdo efetuadas
principalmente em far méacias e drogarias (27,16% 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 pelos mesmos. Ou seja, eles ndo compram nesses formatos
apenas por uma questdo de conveniéncia pelo facil acesso, mas porque sdo seus formatos
preferidos. 1sso fica claro quando se observa que as mulheres acham melhor comprar
produtos de higiene pessoal em farmécias e drogarias (34,39%) e hipermercados



(23,86%); perfumaria e cosméticos em lojas especializadas (41,5% e 28,99%
respectivamente). 24,76% acham melhor comprar cosméticos por meio de venda direta.

Verificou-se que uma pequena parcela acha melhor comprar produtos de higiene
pessoal em supermercados de bairro (15,79%), perfumaria via venda direta (15,65%) e
cosméticos em lojas de departamentos (9,77%). Indo nessa mesma linha, a maioria dos o0s
homens também acha melhor comprar produtos de higiene pessoa primeiramente em
farmécias e drogarias (26,58%) e supermercados de bairro (22,03%); produtos de perfumaria
em lojas especializadas (32,45%) e farmacias e drogarias (15,43%); e, cosméticos em
farmécias e drogarias (22,53%) e |lojas especializadas (22,8%).

A analise dos resultados agui descrita deixa evidéncias de que a hipétese de que “ os
super mercados de bairro constituem o formato de vareo preferido pelos consumidores
de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos’, ndo foi confirmada. Os
resultados demonstram que os consumidores aém de nao comprarem em supermercados de
vizinhanca, eles ndo acham melhor comprar esses produtos nesse formato de varejo. Ao que
parece, a preferéncia dos consumidores pelo mesmo, restringe-se as compras de produtos
alimenticios, conforme ficou demonstrado narevisdo daliteratura

Uma outra conclusdo a que se chegou foi a de que, no tocante as caracteristicas dos
produtos, as dimensdes mais valorizadas pela populacdo pesquisada sdo respectivamente:
qualidade, a marca do produto, o preco. Nesse sentido, chama-se a atengdo inclusive, para o
fato de que de um modo geral, os consumidores consideram os produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosmeéticos muito caros. Por conta disso, eles ndo efetuam suas compras nas
mesmas lojas, apesar de irem primeiro nas lojas nas quais sdo clientes. Nota-se que 0s
clientes até tentam ser fiéis as lojas, mas a0 que parece, nem sempre matem essa fidelidade
dadas as restrigdes dos precos. 1sso parece ficar evidente quando declaram concordar que se a
marca dos produtos (de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos) que costumam comprar
elevar (esse) o preco, comprariam uma outra marca de produtos.

Os resultados aqui explicitados permitem que algumas proposi ¢oes sejam apresentadas
no sentido de se maximizar ndo apenas o0 nivel de satisfacdo dos consumidores com 0s
produtos, mas também, maximizar a capacidade dos vargjistas em conseguirem a fidelizacdo
dos seus clientes: i) recomenda-se que trabalhem com um mix de produtos dividido entre
marcas tradicionais e algumas marcas tradicionais. ii) verificar a possibilidade de oferecer
produtos em diferentes tamanhos de embalagens. Acredita-se que isso contribui para diminuir
a sensacdo de que todos os produtos sdo caros e, a0 mesmo tempo, abre o leque de opgdes dos
consumidores. Além do mais, embalagens menores favorecem o retorno dos consumidores
aos estabelecimentos em um prazo menor; iii) que os vargistas procurem, na medida do
possivel, ter uma maior proximidades com os consumidores, no sentido de 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; iv) que questfes relacionadas
a localizacéo sejam repensadas pelos vargjistas que se enquadram nos formatos de vargjo
preferidos pelos consumidores dos produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos.
Acredita-se que a uma maior proximidade desses estabelecimentos com 0s consumidores
apresentam-se como uma oportunidade de se preencher possiveis lacunas deixadas por
vargjistas que centram suas atengdes em locais centrais, que muitas vezes sdo de dificil acesso
(como por exempl o falta de estacionamento).

6. Contribuicdes, Limitagdes do Estudo e Sugestdes par a Pesquisas Futuras

Partindo do foco desta pesquisa que foi o identificar a preferéncia dos consumidores
de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, acredita-se que os resultados e
conhecimentos gerados tende a contribuir ndo apenas o campo cientifico, em funcéo do seu
quadro de referéncias bibliogréficas que poderd servir como fonte de informacdo na



implementacdo de pesquisas adicionais no campo cientifico, mas também, a comunidade
empresarial, em funcdo do seu cardter pratico. No meio campo empresarial, acredita-se que as
discussOes aqui apresentadas possam ser utilizadas para um melhor entendimento do
comportamento de escolha do formato de varejo dos consumidores dos produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosmético, no sentido de se pensar em estratégias que melhor atendam
as necessidades dos consumidores e maximizem a capacidade dos vargjistas em atrair novos
clientes e manterem fiéis agueles que ja sdo clientes da loja. No meio académica, um ponto
interessante a ser destacado é que o questionario utilizado por ser bastante extenso, pode ser
adaptado e assim, abranger outros temas de investigacdo, inclusive em outros setores.

Como praticamente todas pesquisas cientificas sdo passiveis de inimeras dificul dades,
esta também, apresentou algumas limitagdes que poderdo ser superadas em pesquisas futuras:
a) por se tratar de um tema relativamente amplo, algumas pesqguisas que poderiam identificar
0 motivo da escolha de determinado formato de varejo, deixaram de ser contempladas na
investigacdo; b) a amostrafoi considerada compativel, se comparada ao tamanho do universo,
mas, a0 mesmo tempo, houve dificuldade de aceitagdo das pessoas de 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 S&o Paulo, Ribeiréo Preto e
Orlandia. Por conta disso, ta amostra ndo pode ser generalizada ou estendida a toda a
popul acéo.

Diante das limitacbes agui apontadas, algumas hipoteses poderiam ser lancadas
enguanto proposta para estudos futuros. Uma sugestdo é que este mesmo estudo seja realizado
Com 0 MesMo universo, mas sob a ética de investigar 0 motivo que levam os consumidores a
optarem por determinado formato de varejo. Uma outra idéia € investigar os atributos que
integram o ambiente daloja mais valorizados pelos clientes.
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