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Resumo - Os varejistas, com a constante preocupacdo de melhorar seu desempenho mercadoldgico
intensificam a competicdo no varejo. Desta forma, este estudo teve por objetivo identificar quais sdo os
critérios considerados como mais importante nas escolhas, por parte dos consumidores, quanto as lojas que
irdo frequentar. O referencial tedrico abordou temas como comportamento, satisfagcdo e vantagem
competitiva. Em uma pesquisa exploratério-descritiva, empreendida por meio de pesquisa de campo
envolvendo consumidores de cosmeéticos, foram avaliados os principais critérios considerados pelos
consumidores nas escolhas das lojas de varejo nas quais fardo suas compras. A pesquisa evidenciou que
os consumidores consideram como importantes fatores de ordem ambiental, qualidade e variedade dos
produtos e atendimento e, em menor escala, facilidade de estacionamento e marcas tradicionais e
reconhecidas.

I?alavras-chave: Comportamento do consumidor; comercio varejista; produtos de beleza; Belém do Para
Area do Conhecimento: Ciéncias Sociais Aplicadas

Introducéo

Os estudos baseados na compreensdo da
satisfagdo dos consumidores assumiram papel de
destaque na  competitividade  empresarial
moderna, fundamentando um conjunto de
estratégias que, tendo por objetivo promover um
recall positivo por parte do mercado consumidor. A
estratégia sera quando melhor, quanto sua
capacidade de entender as necessidades e
promover valor para os clientes, obtendo assim,
um ajustamento entre as ofertas promovidas pelas
empresas € as reais necessidades e expectativas
valorizadas pelos consumidores (OHMAE, 1998;
PORTER, 1989).

O objetivo subjacente €&, evidente, manter os
clientes pelo maior tempo possivel, fiéis aos
produtos. As constantes mudancas de
comportamento do consumidor contemporaneo
sdo agravadas pela crescente concorréncia que
obriga as empresas, a construir novas praticas
para poder corresponder aos anseios de seus
clientes e ressarcir as agdes de competidores,
cada vez mais agressivos.

O presente estudo contempla um binémio
essencial para o marketing moderno: por um lado,
discorre sobre o comportamento do consumidor
feminino de produtos glamorosos como o0s
produtos de beleza, um dos poucos capazes de
materializar juventude e seducgdo; por outro,

contempla a competitividade no varejo sempre e
cada vez mais rivalizado, onde as forgas nem
sempre se apresentam justas e igualitarias.
Potencializar esse tipo de estudo, capaz de reunir
contribuigbes tedricas com aplicagdes praticas é
funcdo precipua das atividades académicas onde
o0 conhecimento produzido possa efetivamente
contribuir para melhores as relagdes sociais.

Metodologia

Vergara (2000) destaca que a classificagdo de
uma pesquisa deve observar minimamente dois
aspectos fundamentais: o primeiro é quanto aos
fins, e o segundo quanto aos meios. Atendendo a
essa taxonomia, este estudo classifica-se quanto
aos fins como um estudo exploratério-descritivo, e
quanto aos meios, como pesquisa de campo.

A pesquisa foi desenvolvida por meio de
pesquisa de campo, uma vez que a investigacéo
aconteceu no local onde ocorre o fendbmeno. O
universo da pesquisa foi composto por
consumidores de produtos de beleza na cidade de
Belém do Para. A caracterizagcdo da amostragem
foi nado probabilistica por acessibilidade, em
virtude desse critério ndo € baseado em técnicas
de probabilidade, logo ndo possibilita o calculo de
erro amostral, impossibilitando, desta forma,
generalizar os resultados decorrentes do estudo
(VERGARA, 2003; MARCONI e LAKATOS, 2006).
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A pesquisa foi operacionalizada por meio de
entrevistas, utilizou para coleta de dados
formulario de  pesquisa com  perguntas
relacionadas aos habitos de consumo e critérios
de avaliagdo de lojas de varejo de produtos de
beleza. Integraram a amostra 200 formularios de
pesquisa validos aplicados em diversos horarios e
locais.

Os dados resultantes da pesquisa foram
interpretados qualitativa e quantitativamente,
utilizando para tanto o apoio de técnicas de
estatistica descritiva.

Resultados

A compreensao do comportamento dos
consumidores possibilita desenvolver estratégias
que, superando as expectativas dos clientes,
diferenciem as empresas de seus concorrentes. O
comportamento do consumidor neste estudo
definido como a analise e interpretagdo dos
processos desenvolvidos por consumidores, ou
grupos de consumidores, na sele¢cdo, na compra e
na utilizacdo de produtos, servigos, idéias ou
experiéncias que possibilitem a satisfacdo de
necessidades e desejos (SOLOMON, 2002).

Consumir, antes de tudo, é escolher dentre as
alternativas oferecidas no mercado a que parece
mais adequada para suprir as necessidades e
desejos pessoais dos consumidores essa escolha
apresenta-se eminentemente fundamentada nas
percepgdes pessoais dos compradores (SAMARA
e BARROS, 1997; GIGLIO, 1996).

Kotler (1998, p. 53) ao definir satisfacao
destaca: “o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparagdo do
desempenho esperado pelo produto (ou resultado)
em relacdo as expectativas da pessoa”. Esta
compreensdo indica claramente que a satisfagao é
fundamentada no resultado compreendido entre o
desempenho percebido decorrente da experiéncia
do consumo em comparagao com as expectativas
assumidas pelos compradores por ocasido da
compra. Da relacdo surgem os sentimentos de
insatisfacdo, se o desempenho ndo se aproximar
das expectativas, de satisfagcdo se atender as
expectativas e de encantamento se superar as
expectativas, destacando-se que nesse processo
ha a presenca da experiéncia e a importancia da
compra para o consumidor (KOTLER, 1998).

Os clientes sédo racionalmente maximizadores
de valor dentro dos limites da sua capacidade de
pesquisar, € do seu nivel de conhecimento,
mobilidade e renda. Contudo, os consumidores
compram o valor real que recebem ao consumir
um produto em relagdo ao valor esperado, desta
forma, conclui-se que os clientes escolhem a
oferta de que Ihes oferece maior valor (KOTLER,
1998).
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Uma das estratégias mais utilizadas pelas
empresas € o composto de marketing, ou mix de
marketing. O composto de marketing é definido
como o conjunto harménico de ferramentas,
utilizadas pelas organizagdes para atingir seus
objetivos e compreendem basicamente quatro
grupos de varidveis que ao serem combinadas de
forma superior sdo capazes de maximizar a
satisfagdo dos consumidores, sdo o produto, o
preco, a praga e a promogao (LAS CASAS, 2006).

Cobra (1992) destaca que a interagao de uma
organizagdo com meio ambiente interno e externo
se realiza por meio do composto de marketing
(produto, preco, distribuicdo e promogao) e que
esse composto €& essencial na operagdo dos
detalhes taticos do posicionamento do produto.
Algumas vantagens competitivas como
merchandising, capacidade de fabricacgéo,
aceitagdo dos consumidores, capacidade de
distribuicdo e de entrega sao fatores importantes
no posicionamento de um produto.

Porter (1996) destaca que a vantagem
competitiva advém da capacidade de uma
empresa conferir atributos para os produtos que
ao serem valorizados pelos clientes possam
diferenciar-se da concorréncia, tornando os
produtos unicos aos olhos dos consumidores.

Kotler (2004) destaca ainda a questdo da
qualidade evidenciando que esse conceito
corresponde ao conjunto de atributos e
caracteristicas dos produtos ou servicos que
possibilitam satisfazer necessidades declaradas
ou ndo dos consumidores, ou seja, a qualidade é
uma caracteristica de conceito multidimensional.

A qualidade percebida e valor que os
consumidores atribuem a oferta, compreendida
pela totalidade de atributos oferecidos aos
consumidores pelo varejista conferem papel
crucial para a construgdo de vantagens
competitivas. A qualidade e o desempenho de um
produto influem diretamente na satisfacdo ou
insatisfacdo do consumidor (SOLOMON, 2002).

Discussao

Analisando o perfil do respondente quanto ao
sexo, observa-se que os consumidores de
produtos de beleza sdo eminentemente (Tabela 1)
do sexo feminino representados por 151 dos
entrevistados (76%), contra 49 entrevistados do
sexo masculino (25%) Esse resultado confirma o
perfil esperado preliminarmente pela pesquisa.

Tabela 1 - Sexo

Sexo Fregliéncia Y%
Feminino 151 76
Masculino 49 25
Total 200 100
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Quanto a escolaridade (Tabela 2) a maioria dos
entrevistados estudou até o ensino médio com 104
respondentes (52%). Contudo, 65 entrevistados
declararam possuir nivel superior (33%) esse
resultado aponta para predominancia de bom nivel
de escolaridade entre os clientes. Destaca-se que
9 entrevistados (5%) ndo informaram a
escolaridade.

Tabela 2 - Escolaridade

Escolaridade Fregiiéncia Y%
Fundamental 22 11
Médio 104 52
Superior 65 33
N&o Informado 09 05
Total 200 100

A idade dos consumidores (Tabela 3) esta na
faixa etaria entre 26 a 35 anos, apresentando 73
respondentes (37%), seguida de 36 a 45 anos
com 50 respondentes (25%). Em terceiro lugar
quanto ao numero de respondentes, estdo os
entrevistados de 15 a 25 anos com 41
participantes (21%) Observa-se, portanto, que a
maioria dos consumidores de produtos de beleza
séo jovens e de meia idade principalmente na
faixa etaria de 15 a 35 anos (58%).

Tabela3 — Faixa Etaria
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Quanto ai questionamento do produto que
normalmente motiva os consumidores a visitarem
as lojas (Tabela 5) observou-se 632 respostas em
7 categorias que foram tratadas por tabulagéo
simples. Nessa avaliagdo os produtos que
comumente levam os consumidores as lojas séo
shampoos e condicionadores, com 159 respostas
(25%), seguidos pelas tinturas de cabelo com 130
manifestagbes (21%) e produtos de hidratagéo
com 132 respostas (19%). Nos itens com menor
participagdo estdo esmaltes e produtos para
unhas que apresentam 79 respostas (13%),
maquiagens com 78 (12%) e produtos anti-
térmicos com 47 respostas (7%) e 16 respostas
(3%) que contemplaram. Essas caracteristicas
indicam que esses produtos merecem atencao
destacada no controle e reposicdo de estoques,
além do monitoramento dos langcamentos e
novidades.

Tabela 5 - Produtos que costumeiramente
procuram nas lojas

Produtos Procurados Frequiéncia %

Shampoo e condicionador 159 25
Tintura de cabelo 130 21

Produtos de hidratagédo 123 19
Esmalte e prod. para unhas 79 13
Maquiagem em geral 78 12

Produtos Anti-térmicos 47 07
Outros 16 03
Total 632 100

Faixa Etaria Fregliéncia Y%
Até 15 anos 05 03
De 15 a 25 anos 41 21
De 26 a 35 anos 73 37
De 36 a 45 anos 50 25
De 46 a 55 anos 23 12
De 56 a 60 anos 07 04
Acima de 60 anos 01 01
Total 200 100

Analisando o estado civil (Tabela 4) dos
entrevistados. Observa-se um relativo equilibrio
entre solteiros com 86 (43%) respondentes e
casados com 87 (44%). Esse resultado evidencia
que a preocupagao com a beleza é tado presente
entre pessoas solteiras quanto com casados.

Tabela 4 — Estado Civil

Estado Civil Frequéncia %
Solteiro (a) 86 43
Casado (a) 87 44
Separado (a) 20 10
Viavo (a) 7 4
Total 200 100

Na avaliagdo dos fatores considerados como
determinantes nas escolhas dos consumidores ao
avaliarem as lojas de produtos de beleza que
frequentarao (Tabela 6), foi utilizada uma escala
de 0 a 3, sendo 0 para item sem importancia e 3
para item de importadncia maxima. O resultado
interpretado a partir das médias obtidas nas
respostas e na dispersao representada pelo
desvio padrao observou-se que, o fator
considerado de maior importancia, com maior
média, foi o ambiente confortavel e agradavel
delineando média de 2,88 e desvio padrao de
0,33. Em segunda colocacdo observa-se uma
preocupagao do consumidor quanto a variedade
dos produtos disponiveis para venda com média
de 2,79 e 0,51 de desvio padrao. A qualidade dos
produtos e o atendimento das equipes de vendas
apresentam-se logo a seguir assumindo 3% e 4°
lugares nos critérios avaliativos dos consumidores
delineando médias de 2,74 e 2,72
respectivamente. As promogdes apresentaram
2,69 e os pregos baixos apresentaram a média de
2,63. Curiosamente os langamentos e novidades
apresentaram média de 2,56 e as marcas
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tradicionais e reconhecidas 2,51, essa
caracteristica evidencia uma menor fidelidade dos
consumidores quanto as marcas, contudo
confirmando a preocupagao com a qualidade dos
produtos que adquire. Com a menor média 1,97,
facilidade de estacionamento demonstrando que
estacionar ndo tem sido um fator determinante na
escolha das lojas.

Tabela 6 — Critérios de escolha nas lojas de varejo
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Item em Avaliacao Média o

Facilidade de estacionamento 1,97 1,14
Marcas tradicionais e reconhecidas 2,51 0,76
Langamentos e novidades 2,56 0,76
Precos baixos 2,63 0,62
Promocgoes 2,69 0,59
Atendimento dos vendedores 2,72 0,59
Qualidade dos produtos 2,74 0,54
Variedade de produtos 2,79 0,51
Ambiente confortavel e agradavel 2,88 0,33

Na avaliacdo geral das lojas de produtos de
beleza (Tabela 7) observou-se que 93
consumidores classificam as lojas de produtos de
beleza como boas (47%) e 73 (38%) como
razoaveis. Apenas 28 entrevistados classificaram
as lojas como excelentes (14%) e 3 como
péssimas (2%). O resultado aponta que ha
possibilidade de melhorias nas lojas apesar da
maioria classifica-las como boas.

Tabela 7 — Avaliacao geral das lojas

Lojas de Beleza Freqiéncia %
Péssimas 03 02
Razoaveis 76 38
Boas 93 47
Excelentes 28 14
Total 200 100

A pesquisa avaliou os pontos fortes das lojas
de produtos de beleza evidenciando-se resultado
bem definido, ou seja, a maioria dos consumidores
classificou com 42% a variedade de produtos
como o ponto forte das lojas. Com referéncia aos
pontos fracos nota-se que o atendimento e
cortesia expressaram o0 maior percentual com
36%. Esse resultado justifica maiores atencdes
com o treinamento das equipes de vendas.

Conclusao

O presente estudo reforga a importancia de
atender 0s padroes esperados pelos
consumidores observando atentamente os
comportamentos, necessidades e desejos dos
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consumidores com a intengdo de conquistar e
reter os clientes e, desta forma, melhorar o
desempenho do varejista pela construgdo em
manutengéo de vantagens competitivas. O estudo
confirma a percepgdo que atualmente ha menor
fidelidade a marcas. Contudo, reforca as
exigéncias dos consumidores quanto ao ambiente
agradavel, atencdo das equipes de vendas e
variedade dos produtos.
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