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RESUMO

Diante do aumento da competicdo, aliado as incertezas politicas, econémicas, sociais e
tecnoldgicas, o setor varejista brasileiro vem passando por um processo de transformacao
conduzido, de um lado, pela prépria pressdo do mercado e, do outro, pela constante busca por
sobrevivéncia. Nesse cenario, destaca-se a importancia de se vislumbrarem preocupacGes
relacionadas a congruéncia entre os atributos de loja valorizados pelos consumidores e aqueles
oferecidos pelo varejista, ja que esses atributos constituem fatores relevantes no processo de selecdo
e escolha da loja. Nessa perspectiva, o objetivo do presente trabalho foi identificar os atributos que
sinalizam valor no processo de compra de cosméticos. Para tanto, realizou-se uma pesquisa do tipo
survey, a partir de uma amostragem nao probabilistica intencional com 400 respondentes residentes
em uma cidade do interior paulista. Os resultados obtidos por meio da andlise fatorial e da média
aritmética ( x ) para os fatores gerados evidenciaram a importancia do atributo preco e promocao,
tanto para os homens quanto para as mulheres. Mostraram ainda que ndo existem diferengas
significativas entre homens e mulheres em relagcdo aos atributos mais valorizados no processo de
compra de cosmeéticos.

Palavras-chave: Atributos de Loja; Comportamento do Consumidor; Processo de Compra.
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1 A PUBLICIDADE E SEU PAPEL COMUNICACIONAL

O processo de abertura dos mercados trouxe em seu bojo o aumento da competitividade,
aliado as incertezas politicas, econdmicas, sociais e tecnoldgicas que se intensificaram no Brasil, a
partir dos anos 90. Nesse cenario, € possivel, por exemplo, identificar inGmeras opg¢des de compras,
tanto em termos de formato de varejo (MOURA; SILVA; BATALHA, 2006; TAMASHIRO;
MERLO; SILVEIRA, 2008) quanto de servicos e produtos (PARASSURAMAN, 2000).
Mostrando-se concordantes com essa linha de pensamento, Giraldi e Carvalho (2002) destacam que
0 processo de globalizacdo trouxe em seu bojo oportunidades para as empresas oferecerem produtos
e servigos 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 0 mundo virtual, a
qual tem produzido mudancas significativas no que diz respeito as escolhas de onde comprar.

As principais mudancas que, na opinido de Verbeke e Viaene (1999), interferem no
comportamento do consumidor sdo tecnoldgicas, demogréficas, socioculturais e competitivas.
Diante desse contexto, o consumidor se tornou o ator dominante na modelagdo dos atributos que
realmente valoriza. Segundo McGoldrick (2002), estudar os fatores demogréaficos, sociais e
econdmicos constitui a forma de entender melhor esses consumidores. Assim, conhecer e entender
os atributos que os consumidores mais valorizam no seu processo de compra mostra-se relevante, ja
que estes, conforme reportado por Grunert e Juhl (1995), constituem os critérios que eles utilizam
para selecionar e justificar suas acoes.

Os atributos, conforme respaldado por Woodruff e Gardial (1996), correspondem as
caracteristicas necessarias a descricdo dos produtos. Os autores tomam como exemplo um carro,
cujos atributos podem ser os seguintes: € um utilitario, possui quatro portas e quatro rodas, possui
bancos de couro etc. Esses atributos, segundo Zeithmail (1988), podem ser intrinsecos (referem-se a
composicdo fisica do produto, como cheiro, coloracdo, textura, estilo, pureza, sabor etc.) e
extrinsecos (possuem uma correlacdo com o produto, mesmo ndo fazendo parte dele, como preco,
conveniéncia, marca e nivel de propaganda). Como os consumidores sdo bombardeados por
milhares de informagdes diariamente (MILOSAVLIJEVIC; CERF, 2008), a deciséo destes em
optarem por uma determinada loja ou até mesmo trocarem de loja, passa entdo a depender da
relativa importancia que eles dao para os atributos conveniéncia, preco, ambiente e outros mais
(WATSON; VINEY; SCHOMAKER, 2002). Segundo esses mesmos autores, a primeira

informacdo que eles procurardo buscar refere-se ao preco, porém so estardo dispostos a mudar de
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fornecedor se a conveniéncia for compensadora. Ampliando um pouco mais essa lista, Blackwell,
Miniard e Engel (2008, p. 139) consideram que os atributos determinantes na escolha de uma loja
sdo, respectivamente: (1) localizagéo (Distancia); (2) variedade de Produtos Oferecidos; (3) Preco;
(4) Propaganda e Promocdo; (5) Pessoal de Vendas; (6) Servigos Oferecidos; (7) Atributos Fisicos
da Loja; (8) Qualidade; (9) Satisfacdo. Com base nessas proposicdes, estabeleceu-se a primeira

hipdtese de investigacdo deste estudo:

e Hipotese 1: os atributos Conveniéncia, Variedade de Produtos, Preco, Promocao, atributos
fisicos da loja, Qualidade e Pessoal de Vendas constituem os atributos mais valorizados

pelos consumidores no processo de compra de cosméticos.

Dentro de um contexto em que as discussdes sobre as experiéncias baseadas no consumo
tornaram-se um tema dominante na literatura que trata das preferéncias dos consumidores
(BACKSTROOM; JOHANSSON, 2006), 0 objetivo desta pesquisa foi identificar atributos de loja
mais valorizados pelos consumidores de cosméticos. O varejo de cosméticos foi escolhido como
objeto de estudo em funcdo da sua importancia social (geracdo de empregos) e econdmica
(crescimento e dinamismo), conforme dados da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (2008). A analise dos atributos de loja valorizados pelos
consumidores desse setor mostra-se relevante, pois, conforme assinalado por Martineau (1958),
somente as lojas que possuirem os atributos mais congruentes com a imagem desejada pelos
consumidores terdo maior probabilidade de serem escolhidas por eles. Assim, formulou-se a

seguinte questdo de pesquisa:

e Quais atributos de loja de cosméticos sdo mais valorizados pelos consumidores masculinos e

femininos?

No intuito de se responder a tal questionamento, vérias constatagdes motivaram a realizagdo
do presente estudo. Uma delas diz respeito a relevancia da andlise e do entendimento das
necessidades e do comportamento dos consumidores, tanto do ponto de vista de se identificarem

oportunidades de desenvolvimento e lancamento de novos produtos (ATUAHENE-GIMA, 1996;
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KLEEF; TRIJP; LUNING, 2005) como do ponto de vista de se identificarem onde e por que as
pessoas compram (SOLOMON, 1996). Como os consumidores processam a informacdo dos
atributos de forma independente para marcas diferentes e comparam os valores sintetizados em
todos os atributos relevantes (TENG; LAROCHE, 2007), a mensuracdo da importancia dos
atributos de um servi¢o ou produto € relevante pelas seguintes razdes explicitadas por Bussad 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 é considerada uma variavel
relevante que deve ser conhecida pelos profissionais de marketing, que tém em méaos o desafio de
identificar os aspectos relacionados a segmentacdo de mercado.

Dentre as pesquisas nacionais localizadas, destaca-se, por exemplo, a de Campos, Suarez e
Casotti (2006), que procurou explorar, no setor de cosméticos, o conceito de Influéncia entre
Geracdes no contexto de consumo de cosmeéticos, mais especificamente, a estruturacdo das bases de
influéncia no relacionamento entre maes e filhas. Uma outra pesquisa, desenvolvida no setor da
construcdo civil e conduzida por Petersen e Danilevicz (2006), teve como objetivos identificar
atributos de destaque e a sua influéncia na formacédo do valor de imdveis, levando em consideragao
0 ponto de vista dos intervenientes do processo construtivo, uma vez que o atendimento desses
quesitos acaba por refletir-se no custo final dos empreendimentos. No contexto internacional,
distingue-se um estudo desenvolvido por Silva e Farhangmehr (1999), cujo foco foi conhecer os
habitos de compra e os atributos mais valorizados na escolha de uma loja na regido de Portugal,
partindo da nocdo de imagem expressa nos estudos revistos. Destaca-se também a pesquisa de Teng
e Laroche (2007), que procura mostrar quais informacdes sobre uma marca e um andncio
competitivo sdo processadas pelos consumidores e quais avaliacdes da marca e do anuncio
competitivo influenciam direta e negativamente as avaliagbes de uma marca e um andncio
especifico. A preocupacdo do estudo de Watson, Viney e Schomaker (2002), por sua vez, foi
identificar quais fatores estdo impedindo a competicdo das industrias, manifestada pela reluténcia
da troca de fornecedor pelos clientes. Destaca-se ainda a pesquisa de Zeithmal (1988), que teve
como objetivos definir os conceitos de qualidade e valor sob a perspectiva dos consumidores e
desenvolver um modelo a partir dessa concepgéo e, finalmente, o trabalho de Mahon, Cowan e
McCarthy (2006), que utilizam a Teoria do Comportamento Planejado (TPB) para explicar o
comportamento do consumidor no que diz respeito a conveniéncia dos alimentos.

Outros fatores justificam a realizagdo deste estudo. Um deles diz respeito ao fato de que a

realizacdo de estudos e pesquisas, bem como a mensuragéo de atributos, constituem a base para a
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compreensdo das crencas de um consumidor com relacdo a determinado produto ou marca
importancia social e econdmica (ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE HIGIENE
PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICOS, 2007). A relevancia desta pesquisa esta em elucidar
informagdes consideradas importantes para 0os empresarios do setor, bem como para os profissionais
de marketing, tendo em vista que tais informacdes poderdo ajuda-los no desenvolvimento de
estratégias de marketing e na tomada de decisdes mais direcionadas para os atributos apontados no
estudo.

Na busca do alcance dos objetivos propostos, tomou-se por base o conjunto de atributos
respaldados por Blackwell, Miniard e Engel (2008). Dessa forma procurou-se organizar o trabalho a
partir da seguinte estrutura: primeiro, realiza-se uma revisao sobre o0 assunto proposto, enfatizando
0s principais conceitos relacionados ao tema. Em seguida, discutem-se os aspectos metodoldgicos
adotados na pesquisa e a forma com que os dados foram tratados. Posteriormente, os resultados séo
apresentados e discutidos sob a luz da revisdo da literatura e, finalmente, sdo apresentadas as

considerac0es finais, as limitacGes do estudo e as sugestdes para pesquisas adicionais.

2 CARACTERIZACAO DO SETOR DE COSMETICOS

O setor de cosméticos no Brasil tem sido considerado um dos que mais cresce no pais,
constituido por empresas pequenas, médias e grandes, além de nacionais e estrangeiras, que vém
acirrando a disputa pelas preferéncias dos consumidores. Para um melhor entendimento dos
aspectos que permeiam a caracterizacdo do setor, vale ressaltar que a definicdo dos produtos de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC) adotada neste estudo € a mesma adotada pela
Resolucdo RDC 211, de 14 de julho de 2005, da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(Anvisa):

Preparagdes 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).
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A industria de HPPC ¢é um segmento da indUstria quimica cuja atividade bésica é a
manipulacdo de formulas e pode ser dividida em trés segmentos:

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 locGes para a pele, depilatorios etc.

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

Para efeito deste estudo, o objeto selecionado foi o segmento de cosméticos, o qual é
definido por Garcia (2005) como sendo aquele cujos produtos sdo destinados a aplicagdo no corpo
humano para limpeza, embelezamento ou para alterar sua aparéncia sem afetar sua estrutura ou
funcbes. Esse mesmo autor ressalta que as empresas desse segmento tém se esforcado no sentido de
conseguirem tornar seus produtos conhecidos no mercado internacional, caso, por exemplo, da
Natura (que pretende expandir-se no mercado europeu, a partir de investimentos em canais de
comercializacdo na Franca) e da O Boticario (que ja abriu diversas lojas franqueadas no exterior,
em paises como Portugal e México). A Tabela 1 traz uma sintese do mercado mundial.

Os Estados Unidos (EUA) tém o maior mercado de cosméticos. Os dados relatam ainda que
alguns mercados, por razdes culturais, apresentam maior propensao ao consumo de cosméticos,
como a Franca e o Japdo. A China é considerada pelas empresas do setor o mercado mais
promissor. Apesar de ainda estar na sétima posi¢cdo do mercado mundial, nos ultimos anos vem
registrando elevadas taxas de crescimento e alteracdes recentes na legislacdo do pais impulsionarao
as vendas diretas.
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Tabela 1 — Mercado Mundial de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos

US$ BILHOES (PRECO AO T3 ”
CONSUMIDOR) .
CRESCIMENTO PARTICIPACAO
1 Mundo 269.909 48 | e
2 Estados Unidos 50.446 29 18,7
3 Japéo 29.771 -4.2 11,0
4 Brasil 18.203 26,2 6,7
5 Franca 14.114 1,6 52
6 Alemanha 13.578 1,2 50
7 Reino Unido 12.907 -1,3 4,8
8 China 11.700 11,6 43
9 Russia 10.050 2,0 3,7
10 Espanha 7.771 6,4 2,9

Fonte: Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (2007).

De acordo com dados da Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria
e Cosméticos (2007), o setor apresentou um crescimento médio deflacionado composto de 10,9%
nos ultimos 12 anos, tendo passado de um faturamento de R$ 4,9 bilhdes em 1996 para R$ 17,5
bilhdes em 2006.
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3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E ATRIBUTOS QUE SINALIZAM VALOR
NO PROCESSO DE COMPRA

Diversos pesquisadores tém dedicado atencdo especial aos estudos relacionados ao
Comportamento do Consumidor e, dentre eles, destacam-se os trabalhos implementados por Ajzen
(1991), Levy (2005) e Nicosia (1966). De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2008),
comportamento 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 acOes.
Complementando esse raciocinio, Sheth, Mittal e Newman (2001) assinalam que conhecer o que 0s
consumidores querem e como eles tomam suas decisdes sobre a compra é fundamental para o éxito
das organizagoes.

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 padrfes de comportamento dos
consumidores, sendo que a primeira baseia-se em dados demograficos (idade, género e classe
social) e a segunda, em varidveis denominadas psicogréaficas (personalidade, motivaces, atitudes e
valores). Essa Ultima vertente, por sinal, tem sido objeto de estudos focados no entendimento de
situacOes de consumo que envolvem escolha de produtos ou servigos, escolha de marcas, sobretudo,
estudos sobre valores pessoais e estilo de vida (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008;
CHRYSSOHOIDIS; KRYSTALLIS, 2005, THOGERSEN; OLANDER, 2002). Na concepcio de
Blackwell, Miniard e Engel (2008), os individuos podem utilizar diferentes critérios para avaliar
qual loja vai ao encontro das suas necessidades, mesmo porque os consumidores, segundo Costa e
Jongen (2006), ndo partilham das mesmas preferéncias. Essas premissas permitiram formular a

segunda hipdtese de investigacéo:

o Hipdtese 2: existe diferenca entre as preferéncias de homens e mulheres no que diz respeito

aos atributos de loja que sinalizam valor para consumidores de cosméticos.

O consumidor, diferentemente dos diversos intermediarios que fazem parte da cadeia
produtiva, € o agente que faz o uso final dos bens e servicos (CHURCHILL; PETER, 2000;
CLARKE, 2001). Diversos fatores, como as diferencas individuais, as influéncias ambientais e os

processos psicologicos, podem afetar o seu comportamento de compra e de consumo
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(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). Segundo Hawkins, Best e Coney (1989), o
comportamento do consumidor inclui a analise de variaveis observaveis que podem ser mensuradas
(o que é comprado, quanto € comprado, onde, quem compra e com guem compra, para quem e
como o produto comprado é utilizado) e varidveis ndo observaveis que ndo podem ser mensuradas
(valores subjetivos, necessidades pessoais, percepcdes, informagdes que o consumidor ja tem em
mem©ria e até mesmo a avaliacao feita pelo consumidor das alternativas de compra). O modelo de

processo de compra proposto por esses autores engloba cinco estagios, conforme Figura 1.

Figura 1 — Estagios do Processo de Decisdo de Compra do Consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliacdo das Deciséo de Comportamento
do Problema Informagdes ™ Alternativas |7 Compra Pos-compra

Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2008).

Churchill e Peter (2000), Kotler e Armstrong (1993) e Sheth, Mittal e Newman (2001)
consideram que os fatores mais relevantes que podem influenciar o comportamento de compra dos
consumidores sdo, respectivamente, os valores culturais, psicologicos, geograficos, sociais e
pessoais.

No tocante aos atributos que sinalizam valor ao longo do processo de compra, a revisao da
literatura deixa evidéncias de que existe uma certa confuséo entre os conceitos de atributos e
variaveis. Isso parece ficar evidente quando se observa, por exemplo, Blackwell, Miniard e Engel
(2008), ao tratarem dos fatores que determinam a escolha de uma loja pelos consumidores: em
determinado momento, eles atribuem a esses fatores 0 nome de atributos e, em outros momentos,
atribuem o nome de variaveis. Para efeito deste estudo, optou-se pelo conceito de atributos,
respaldado por Woodruff e Gardial (1996), que os concebem como as caracteristicas necessarias a
descri¢do dos produtos, utilizados em pesquisas de marketing para predizerem a preferéncia dos
consumidores em relacdo a determinado produto ou marca (CHRZAN; ELROD, 1995). Os
atributos, na concepcéo de Peter e Olson (1999), configuram-se como estimulos que influenciam a
tomada de decisdo de compra dos consumidores. O Quadro 1 traz a classificacdo desses atributos.
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Atributos Segundo os Niveis de Importéancia

Saliente Sdo aqueles que estdo presentes nos produtos e, apesar de serem percebidos pelos
consumidores, ndo tém importancia na tomada de deciséo.

Importantes Séo considerados importantes pelos consumidores.

. S&o aqueles que se apresentam como a melhor maneira de satisfazer as necessidades dos
Determinantes consumidores

Tipos de Atributos Segundo o Grau de Concretividade

Concretos Referem-se aos aspectos fisicos e tangiveis do produto, os quais sdo facilmente
identificados pelos consumidores.

S&o aqueles reconhecidos por caracteristicas intangiveis, tais como: percepcdo de
Abstratos :
qualidade e marca.

Tipos de Atributos Segundo o Grau de Correlagédo

Dizem respeito as propriedades fisicas e as caracteristicas de funcionamento do produto e
Intrinsecos ndo podem ser alterados sem que a natureza do mesmo também seja alterada, como
resisténcia, cor.

. N&o fazem parte dos aspectos fisicos do produto. Podem ser alterados sem
Extrinsecos ; ;
necessariamente alterar o produto em si.

Tipos de Atributos Segundo a Capacidade de Comparacéo

Trata-se de atributos com os quais 0s consumidores fazem comparagdes, como o preco,

Incomparaveis
por exemplo.

Enriquecidos Séo atributos mais dificeis de se fazer comparagdes, como por exemplo, a marca.

Quadro 1 - Classificagdo dos Atributos
Fonte: Elaborado pelos autores.
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Ressalta-se que, enquanto os atributos estdo relacionados as caracteristicas dos produtos que
determinam a preferéncia dos consumidores (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008;
CHRZAN; ELROD, 1995; WOODRUFF; GARDIAL, 1996), os beneficios, por sua vez, dizem
respeito as funcbes ou utilidades decorrentes da posse e do consumo dos produtos, que determinam
a performance dos produtos (GUTMAN, 1982; KLEEF; TRIJP; LUNING, 2005; MOWEN;
MINOR, 1998; WU, DAY; MACKAY, 1988). Para Mowen e Minor (1998), enquanto os atributos
podem ser definidos como aspectos ou caracteristicas do produto, os beneficios sdo os resultados
positivos proporcionados aos consumidores. Alguns atributos de loja que, segundo Blackwell,

Miniard e Engel (2008, p. 139) sdo valorizados no processo de compra sdo explicitados abaixo:

Localizacdo: a localizacdo de uma loja e a distancia para o consumidor fazer compras sdo critérios
béasicos para tomar decisdes (AILAWADI; KELLER, 2004). Dessa maneira, Rigby e Vishwanath
(2006) advertem que, cada vez mais, as estratégias de localizacdo utilizadas serdo diversificadas,
tendo em vista que a localizacdo constitui uma conveniéncia para o cliente, principalmente em
fungéo da economia de tempo. Nessa mesma linha de pensamento, Jacoby e Kyner (1973) afirmam
que, mesmo um cliente satisfeito pode ndo ser um cliente leal, dada a influéncia de fatores

situacionais, como, por exemplo, a conveniéncia.

Variedade: trata-se de um atributo considerado importante na escolha de uma loja. Ailawadi e
Keller (2004) apontam que tanto a variedade da marca quanto a do produto podem criar no cliente
certa conveniéncia e facilidade ao fazer compras. Portanto uma maior variedade influencia a
imagem da loja, a sua escolha e a satisfacdo do consumidor. Para Mulhern (1997), os aspectos

estratégicos de uma loja incluem local, imagem e sortimento.

Preco: € um atributo considerado determinante no processo de escolha dos compradores no que diz
respeito a produtos e servicos (MONROE, 1990). Os estudos de Ailawadi e Keller (2004)
concluiram que a percepgdo do preco em funcdo das promocgdes oferecidas pelos varejistas constitui

um fator importante na escolha de uma loja.
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Propaganda e Promocéo: as propagandas e outras formas de promocdo constituem ferramentas
para criar uma marca que pode ser denominada como o resumo das percepgOes dos consumidores
sobre a loja e sua imagem (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). Ailawadi e Keller (2004)
colocam que as percepcdes no processo de compra e troca de loja em funcdo das promocdes

oferecidas sdo aspectos relevantes para a imagem das lojas e sua escolha pelos consumidores.

Pessoal de Vendas: Blackwell, Miniard e Engel (2008) salientam que o pessoal de vendas
preparado e solicito ainda € importante para a escolha de uma loja ou shopping center. Considerado
um importante elo nas relagcdes entre os clientes e os fornecedores, o atendente foi objeto de estudo
de diversas pesquisas, dentre as quais se destacam as desenvolvidas por Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1985) e Zeithmail, Parasuraman e Berry (1990), que procuram explorar algumas das suas
caracteristicas, tais como responsabilidade, rapidez, cortesia, disponibilidade, comunicacdo e

competéncia técnica.

Servicos Oferecidos: a percepcdo dos consumidores em relacdo aos niveis de servicos é algo de
suma importancia para o varejista, mas é também considerada subjetiva, em funcdo de sua
variabilidade e intangibilidade que sempre deixam gaps que interferem na satisfacdo dos clientes
(DOTCHIN; OAKLAND, 1994; MORRIS; JOHNSTON, 1987; ZEITHMAIL, PARASURAMAN;
BERRY, 1990).

Atributos Fisicos da Loja: os atributos da loja, tais como elevadores, iluminacéo, ar-condicionado,
banheiros, layout, disposicdo e largura dos corredores, estacionamento e arquitetura afetam a
imagem e a escolha da loja (AILAWADI; KELLER, 2004; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2008; KUMAR; KARANDE, 2000; MCGOLDRICK, 2002; PARENTE, 2007). Segundo Ailawadi
e Keller (2004), um ambiente agradavel encoraja os consumidores a visitarem e comprarem mais na
loja. Os estudos de Kumar e Karande (2000) sobre os efeitos que o ambiente da loja mostram nas
vendas indicaram que tanto o ambiente externo da loja quanto a atmosfera interna influenciam

positivamente na variacdo das vendas.

Qualidade: advém da experiéncia adquirida ao longo do processo de compra e consumo. Pesquisas
indicam que varios aspectos inerentes aos produtos contribuem para a atribuicdo de valor pelos

consumidores, sempre associados as caracteristicas dos bens, a qualidade e aos seus respectivos
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precos (BRITO; PERIS; BRITO, 2004; CARDOZO, 1965; KOTLER, 2000; OLIVER; DESARBO,
1988; RUST; ZAHORIK, 1993). Os resultados de uma pesquisa conduzida por Cronin Junior,
Brady e Hult (2000) sugerem que a qualidade gera impactos sobre inten¢cdes comportamentais dos

consumidores.

Satisfacdo: muito embora inumeras defini¢cbes sejam atribuidas ao termo satisfagdo, a definigdo
mais popular admitida por Hoffman e Bateson (2003) é aquela que a concebe como uma
comparacdo das expectativas do cliente com suas percepcdes a respeito do encontro de servigo real.
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) e Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) compartilham dessa
mesma ideia, ao afirmarem que a qualidade € determinada pela diferenca entre a qualidade esperada
e a qualidade percebida. Blackwell, Miniard e Engel (2008) chamam a atencdo para o fato de que,
apesar de os atributos determinantes para a escolha de uma loja poderem variar em cada segmento
de mercado e classe de produto, os atributos mais importantes para os consumidores determinam
quais varejistas terdo sucesso e quais terdo problemas. Feitas essas consideracoes, serdo discutidos
na se¢do a seguir, 0s aspectos metodologicos utilizados neste estudo.
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4 METODO DE PESQUISA

Na busca do alcance estabelecido para este estudo, foram tomados por base os atributos

respaldados por Blackwell, Miniard e Engel (2008), conforme ilustracdo da Figura 2.

Figura 2 — Estrutura dos Construtos de Investigagdo do Estudo

- Localizag&o (conveniéncia)

Atributos Valorizados - Variedade dos Produtos
no Processo de Compra - Preco
- Promocg&o (Descontos)
v Compra de - Pessoal de Vendas
- ) Cosméticos » - Servicos Oferecidos
Atributos Valorizados - Atributos Fisicos da Loja
por Homens e 4 (Decoragéo das Vitrines, lluminagao
Mulheres ! do Ambiente, Limpeza do Ambiente,
X ! Temperatura Agradavel do Ambiente).
Lo J - Qualidade

Fonte: Elaborada pelos autores.

Para a identificacdo dos conceitos subjacentes as variaveis consideradas neste estudo, além
da definicdo do problema de pesquisa e da descri¢cdo do comportamento dos fenbmenos em analise
(MALHOTRA, 1993), utilizou-se, em uma primeira etapa, a pesquisa exploratoria, a partir de
fontes secundérias. Num segundo momento, buscou-se verificar se existe diferenca entre os
atributos de loja valorizados pelos consumidores masculinos e femininos. A pesquisa de natureza
quantitativa descritiva foi a escolhida para mensurar as variaveis selecionadas, pois, de acordo com
Richardson (1999), esse método permite a quantificagdo ao longo da coleta e do tratamento dos
dados e garante maior precisdo dos resultados.

O universo utilizado pela pesquisa em questdo 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 geograficas é justificada tanto pela sua representatividade econémica como pela maior
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facilidade de acesso aos respondentes. Considerando que a amostra de uma pesquisa corresponde a
uma parcela selecionada do universo/populagdo (COOPER; SCHINDLER, 2003; TRUJILLO,
2001), o método de amostragem escolhido neste estudo foi o ndo probabilistico, uma vez que néo
foi dada a todos os elementos do universo a oportunidade de serem incluidos na amostra. A técnica
de abordagem utilizada foi por conveniéncia, ja que os respondentes selecionados, segundo Mattar
(2001), estavam disponiveis no local e no momento da aplicagdo dos questionarios. Foram
aplicados 422 questionarios, dos quais 400 foram considerados na andlise dos resultados, uma vez
que 22 questionarios continham respostas incompletas, descaracterizando o objetivo central do
estudo.

A pesquisa foi realizada entre maio e junho de 2008, atraves da aplicacdo de questionarios
estruturados, seguindo um Unico roteiro de perguntas fechadas para todos os respondentes, em
funcdo do carater quantitativo da pesquisa. Uma das vantagens desse instrumento é que ele pode ser
aplicavel aos mais diversos segmentos da populacdo e ainda possibilita a obtencdo de dados
facilmente tabulaveis e descritos. Além disso, pode ser adaptavel ao objeto de estudo, aos meios
disponiveis para a realizacdo da pesquisa e a precisdao das informagGes em termos de grau de
exatiddo (GIL, 2002). Como as primeiras versdes dos questionarios costumam ser longas, sem a
inclusdo de variaveis importantes e com problemas de questdes ambiguas, tendenciosas ou mal
elaboradas (AAKER, 2001), realizou-se um pré-teste com alguns individuos pertencentes ao
publico-alvo, com o objetivo de identificar possiveis falhas inerentes ao questionario. De posse
desse importante resultado, relacionado ao tempo médio demandado pela entrevista, ap6s a
realizacdo do pré-teste, elaborou-se uma nova versdo do questionario para, entdo, aplica-lo ao

publico-alvo.

5 TRATAMENTO ESTATISTICO DOS DADOS

Os dados coletados nesta pesquisa foram analisados inicialmente por meio da estatistica
descritiva, utilizando para tal os softwares Excel e SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences), que permitem realizar célculos estatisticos, visualizar resultados de forma répida,
tornando possivel uma apresentagdo e uma interpretacdo sucinta, clara e objetiva dos resultados

obtidos. Como um dos objetivos da pesquisa foi identificar os atributos mais valorizados pelos
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consumidores de cosméticos, optou-se pela técnica estatistica multivariada, capaz de selecionar e
agrupar os atributos de acordo com seu grau de correlagdo. Assim, adotou-se a andlise fatorial
exploratoria, cujo objetivo, segundo Cooper e Schindler (2003), é reduzir a um numero
administravel muitas variaveis que formam um grupo e se sobrepGem as caracteristicas de
mensuragéo.

Posteriormente as etapas descritas, foi utilizada a medida estatistica da média aritmética ( x )
para 0s 400 questionarios aplicados aos consumidores de cosméticos em dois momentos distintos:
inicialmente calculou-se a média dos fatores gerados sem levar em consideracao se os respondentes
eram homens ou mulheres e, em um segundo momento, as médias dos fatores foram calculadas

separando os respondentes de acordo com o0 género dos pesquisados.

6 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para uma melhor estruturacdo desta secdo, serdo discutidos, num primeiro momento, 0s
resultados da descricdo do perfil respondentes. Em seguida, serdo apresentados e discutidos 0s
demais resultados encontrados a partir da coleta e da analise dos dados.

6.1 CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES

A apresentacdo e a analise dos resultados referentes aos atributos de loja que sinalizam valor
no processo de compra de cosméticos pelos consumidores foram feitas através das repostas
extraidas dos questionarios que foram respondidos por 224 homens e 176 mulheres. Os aspectos
socioculturais da populacdo pesquisada foram os seguintes: dentre o total dos 400 respondentes,
observou-se uma amostra tipicamente masculina, na qual a maioria dos pesquisados ndo possui
filhos, mas, ao mesmo tempo, declarou ser o chefe de familia. Os dados mostram ainda que se trata
de uma populacdo relativamente jovem, com média entre 20 e 30 anos, da qual quase 62% é
solteira. Um outro dado € que, dentre aqueles que declararam ser o chefe de familia, 20,25%
possuem curso superior completo, 45,25% ndo concluiram o curso superior e 16,5% tém ensino
fundamental (ginasio) incompleto. Dentre aqueles que disseram ndo ser o chefe de familia, 20%
tém formacao superior completa, 73,25% possuem superior incompleto e 6% possuem ensino
fundamental (ginasio) completo. Apenas 0,25% declaram ter ensino fundamental (primario)

incompleto.
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6.2 ATRIBUTOS VALORIZADOS NO PROCESSO DE COMPRA DE COSMETICOS

Com o objetivo de verificar quais sdo os atributos mais valorizados pelos consumidores de
cosméticos, foi utilizada a técnica estatistica da analise fatorial exploratoria, com o intuito de
reduzir as varidveis pesquisadas em um numero mais reduzido de fatores que possibilitasse uma
melhor analise dos resultados e a confrontagdo destes com os atributos obtidos através do
referencial tedrico. Para a implementacdo da analise fatorial, optou-se pelo método de componentes
principais para procurar explicar a estrutura de varidncia/covariancia de um grupo de variaveis
atraves de combinacdes lineares das variaveis, segundo o critério de Variancia Maxima (Varimax),
a fim de obter fatores que pudessem ser significativamente separados com variaveis correlacionadas
internamente. A aplicacdo da analise fatorial produziu seis fatores que foram nomeados com base
em Blackwell, Miniard e Engel (2008). Como a anélise fatorial gerou um Unico fator que englobava
as variaveis de dois atributos, ele recebeu 0 nome de preco/promocéo. A tabela a seguir apresenta 0s
fatores e 0s seus respectivos componentes. Os valores de cargas fatoriais abaixo de 0,20 foram

excluidos da tabela para facilitar sua leitura.

Tabela 2 — Matriz de Componentes Rotacionada

FATORES
PregO/N Ao ,Atributos_ Servicos | Pessoal de .
Promocéo |Conveniéncia [fisicos da loja oferecidos vendas Qualidade

Precgo 0,825
PromocGes 0,739
Descontos 0,686

Opcdes de pagamento 0,664

Facilidade de estacionamento 0,810
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Facilidade de acesso a loja 0,807

Horario de funcionamento 0,706

Temperatura agradavel do

ambiente 0,750

lluminag&o do ambiente 0,701

Sinalizacao das se¢des 0,683

Exclusividade 0,807

Modismos 0,704

Conveniéncia 0,561

Aparéncia do atendente 0,786

Decoragdo das vitrines 0,754

Qualidade 0,803

Marca do produto 0,720

Fonte: Elaborada pelos autores.

Os dados da Tabela 2 permitem verificar que a variavel conveniéncia, que a principio se
acreditava que seria agrupada ao fator de mesmo nome, foi agrupada ao fator denominado Servigos
Oferecidos. Os respondentes mostraram considerar as variaveis Aparéncia do atendente e
Decoracdo das vitrines como correlacionadas, uma vez que estas foram agrupadas em um mesmo
fator chamado Pessoal de vendas. Por fim, verifica-se uma outra correlagéo entre a qualidade e a
marca do produto, conforme o agrupamento ocorrido no sexto fator de nome qualidade. A partir dos
valores apresentados na Tabela 3, pode-se aferir que a analise com a técnica em questdo foi

adequada, uma vez que o valor de p-valor (sig) € menor que o nivel de significancia e o tamanho da
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amostra é adequado para a utilizacdo da analise fatorial, ja que o valor obtido no teste KMO (Kaiser
Meyer Olkin) foi de 0,825. Outro dado que torna a analise fatorial indicada para este estudo é o
percentual de variancia explicada pelos seis fatores gerados ser superior a 60%, que foi igual a
66,47%.

Tabela 3 — KMO e Teste de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,825
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1921.664
df 136
Sig. 0,000

Fonte: Elaborada pelos autores.

Os resultados obtidos através do célculo dos valores médios mostraram que preco e
promocao constituem os atributos mais valorizados pelos 400 respondentes (4,32), seguidos pelas
dimensdes atributos fisicos da loja (4,07) e qualidade (4,03). Esses resultados corroboram as
premissas de Monroe (1990), que ja assinalava que o prego se configura um atributo determinante
no processo de escolha dos compradores no que diz respeito aos produtos e servigos. Conclusdes
semelhantes foram encontradas na pesquisa de Ailawadi e Keller (2004), Blackwell, Miniard e
Engel, (2008), Kumar e Karande (2000), McGoldrick (2002) e Watson, Viney e Schomaker (2002).
A qualidade também foi considerada um atributo que os consumidores levam em consideracdo no
processo de escolha da loja, 0 que vem ao encontro dos resultados de pesquisas anteriores ja
explicitadas anteriormente (OLIVER; DESARBO, 1988; RUST; ZAHORIK, 1993).

Adicionalmente, tém-se os estudos de Cronin Junior, Brady e Hult (2000), que sugerem que
a qualidade gera impactos sobre intengfes comportamentais dos consumidores. No ranking, o
atributo conveniéncia obteve a quarta posic¢éo (3,73).

Em seguida, tem-se pessoal de vendas (3,30) e servicos oferecidos (2,79). Muito embora
esses atributos sejam considerados pela literatura como aspectos relevantes na escolha da loja
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985;
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ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1990), os resultados obtidos indicam que eles séo
importantes, mas ndo necessariamente os mais importantes. Apds a obtencdo dos atributos de loja
mais valorizados pelos consumidores no processo de compra de cosméticos, foi realizado o célculo
da media aritmética de cada um desses atributos. Nessa etapa o objetivo foi verificar se existem
diferencas significativas entre esses dois grupos de consumidores, levando-se em consideracdo o
género dos respondentes, conforme Tabela 4 a seguir. Vale lembrar que ndo foi aplicado o teste t
para verificar a significAncia estatistica das diferencas, uma vez que a amostra utilizada foi ndo

probabilistica.

Tabela 4 — Médias dos Atributos de Loja de Acordo com o0 Género

MEDIAS .
ATRIBUTOS DE LOJA MASCUL INAS MEDIAS FEMININAS
4,41

Preco / Promogéo 4,25

4,06 4,10
Atributos fisicos da loja

3,95 4,15
Qualidade

3,62 3,87
Conveniéncia

3,15 3,49
Pessoal de vendas

2,75 2,85
Servigos oferecidos

Fonte: Elaborada pelos autores.

Os valores médios obtidos de cada um dos seis fatores para cada um dos géneros,
demonstrados na Tabela 4, revelam que a dimensdo preco/promocao é o atributo mais valorizado,
tanto pelos consumidores masculinos de cosméticos quanto pelos femininos. Observa-se que esses
resultados apresentam uma ténue diferenca para os consumidores masculinos e femininos: enquanto
que para os homens o segundo atributo mais valorizado € atributos fisicos da loja, seguido pelo
atributo qualidade na terceira posicdo; para as mulheres os atributos mais valorizados se invertem
em relacdo aos homens na segunda e na terceira posi¢cdes, onde se encontram, respectivamente, 0s

seguintes atributos: qualidade e atributos fisicos da loja.
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7 CONSIDERACOES FINAIS, LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES
PARAPESQUISAS ADICIONAIS

Uma reflexdo acerca dos resultados encontrados permite constatar que o objetivo de
identificar atributos de loja mais valorizados pelos consumidores de cosméticos foi alcancado, bem
como foi possivel tracar algumas analises conclusivas. Constatou-se, por exemplo, que, de um
modo geral, os atributos respaldados pela literatura como determinantes no processo de escolha e
selecdo de uma loja foram confirmados neste estudo. Quanto as hipoteses formuladas, os resultados
indicam que a primeira foi confirmada, mas a segunda ndo. Verificou-se que, neste caso especifico,
contrariando as premissas de Costa e Jongen (2006), os consumidores masculinos e femininos
partilharam das mesmas preferéncias no que se refere aos atributos valorizados no processo de
compra de cosmeticos.

Considerando que a maior parte das pesquisas cientificas é cercada de dificuldades e
limitacBes, esta pesquisa ndo é excecdo. As dificuldades e limitagbes encontradas ao longo da
realizacdo deste trabalho OU deste estudo foram: a) por se tratar de um tema relativamente amplo, a
identificacdo do motivo de um atributo ser mais valorizado do que os outros ndo foi contemplada
nesta investigacdo; b) a amostra foi considerada adequada para o propoésito do estudo, mas, ao
mesmo tempo, houve dificuldade de aceitacdo das pessoas de participarem do processo de pesquisa.

Alguns questionarios, por exemplo, foram devolvidos em branco. Além disso, a amostra
utilizada neste estudo restringe-se apenas a duas cidades do interior e a capital do estado de Séo
Paulo, sendo os entrevistados escolhidos por critérios de conveniéncia. Por esse motivo, tal amostra
ndo pode ser generalizada ou estendida a toda a populacéo.

Tomando-se por base as limitacdes acima, vislumbraram-se algumas sugestdes de melhorias
para pesquisas futuras. Uma delas seria verificar quais sdo os atributos mais valorizados no
processo de compra de consumidores de outros produtos que ndo cosméticos. Outro ponto
interessante a ser explorado em pesquisas futuras é verificar quais sdo os atributos mais valorizados
pelos consumidores de cosméticos no processo de compra por meio eletrdnico e ainda verificar se
em meio eletronico existem diferencas significativas entre os atributos mais valorizados no processo

de compra pelos consumidores de cosmeticos, de acordo com o género deles.
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PURCHASE PROCESS AND THE STORE ATTRIBUTES VALUED BY THE
CONSUMERS: A COMPARATIVE STUDY WITH CONSUMERS FROM SAO PAULO

ABSTRACT

Due to the increasing competition and allied to the political, economical, social and technological
uncertainness, the Brazilian retailer section has been through a transforming process conducted by
the market pressure itself, and also by the constant pursuit of survival. In such scenario, one can
detach the importance of glimpsing concerns related to the consistency among the store attributes
valued by the consumers and those offered by the retailer, since such facts constitute relevant
factors in the selection process and choice of the store. In this perspective, this paper aims at
identifying the attributes that mark value in the cosmetics purchase process. To do so, it took place
a research of survey type, starting with a non-probabilistic intentional sample of 400 respondents
who live in the country side of S&do Paulo. The results obtained through the factorial analysis and the
arithmetic average ( x ) for the generated factors evidenced the importance of the attribute price and
promotion for both genders. They also showed that there are no significant differences between men
and women regarding the most valued attributes in the cosmetics purchase process.

Keywords: Consumer Behavior; Purchase Process; Store Attributes.

Data do recebimento do artigo: 03/09/2009

Data do aceite de publicacdo: 17/11/2009

REMark - Revista Brasileira de Marketing, Sao Paulo, v. 8, n. 2, p 160-187, jul./dez. 2009.

187



