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RESUMO

O segmento de cosméticos esta em constante desenvolvimento, sendo marcado por inovagdes
e tecnologias no setor, para atender as exigéncias do consumidor. Deste modo, a alavancagem
no consumo de cosméticos, provocou mudangas relevantes, tornando-o um campo fertil a
pesquisa. O presente trabalho apresenta uma analise do perfil do mercado de cosméticos na
cidade do Natal/RN. O estudo foi desenvolvido mediante uma pesquisa bibliografica
embasada em teorias apresentadas por varios autores, tais como: KOTLER (1994),
MALHOTRA (2001), MATTAR (1996), MORGADO (2001), entre outros, bem como
utilizado o método de pesquisa do tipo “Survey” em duas etapas. A primeira focou a
exploragio do perfil do mercado e a Segunda analisou o perfil dos clientes, como também 0s

<] o seus habitos de consumo. Os resultados obtidos indicam a abrangéncia do mercado de
cosméticos na cidade do Natal e a sua significncia econdmica, principalmente no segmento
de franquias e venda direta.

| Palavras-chave: Analise de Mercado, Cosméticos, Consumo.

we




ABSTRACT

Cosmetic business is constantly developing itself, being struck by new technology and
different approaches in this field to meet the public expectations. In that way, the increasing
in the cosmetic consumption has caused important changes, making this kind of business
fertile to researches. This paper presents an analysis of the profile of this market in natal,
located in the state of Rio grande do norte, Brazil. The research has been carried out based
in theories presented by authors such as; Kotler(1994), Malhotra(2001), Mattar(1996),
Morgado(2001), so on; as well as having a survey done in two stages. The first one focused
on the exploration of the market profile and the second one analized the customers profile,
as well as their buying habits. The results have shown the large scope of the market and its
importance to economy, mainly in franchising and direct selling.

Key words:Market analysis, cosmetic, consumption.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo esta estruturado com a finalidade de descrever e justificar a
necessidade deste trabalho e foi subdividido em quatro segdes: contextualizag@o, descrigdo do

ambiente de estudo, objetivos e justificativa.

1.1 CONTEXTUALIZACAO E DEFINIGAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

O ato de se embelezar é um habito adquirido desde as sociedades mais primitivas,

sendo hoje uma fonte de resgate a juventude, que € sindnimo de vitalidade e saude.

De acordo com Azevedo (1996, p. 7), ao referenciar os tempos remotos deve-se
lembrar dos indios que extraiam tintas de plantas para colorir seus corpos. Em seguida vieram
as mascaras na Idade Média, as perucas na Renascenga e os rostos empoados no inicio da era
moderna. J4 no inicio da era industrial a pratica do embelezamento foi marcada pelos rouges e

carvio que coloriam os rostos humano.

Com o passar dos tempos os cosméticos evoluiram, ganhando cor e textura, de
acordo com as tendéncias da moda e os padrdes estéticos.

Para Azevedo (1996, p.7): “No Brasil o consumo de produtos cosméticos cresceu
vertiginosamente, com um percentual de 40% nos anos 90. O mercado € caracterizado pelas
inovagdes constantes no segmento, procurando atender as exigéncias do consumidor”.

Conforme Basilio (2004), o crescimento do setor de cosméticos também ¢
percebido nas principais cidades brasileiras nos ultimos dez anos, com relevante
competitividade. Entre essas, Natal esta inserida, com grande expansdo no setor. Varios
fatores tém contribuido para esse crescimento, dentre os quais destacam-se: participagdo
crescente da mulher no mercado de trabalho; aumento da produtividade da Industria Brasileira
de Higiene e Cosméticos, tornando seus produtos mais competitivos, com aumento de pregos
menores do que os indices de pregos da economia em geral e sua capacidade em lancar e
atualizar seus produtos conforme as mais recentes técnicas, com atualizagdo de tecnologia de
ponta. Outro fator € o aumento da expectativa de vida, o que traz a necessidade de conservar
uma impressdo de juventude.

Sabe-se que, mesmo com o aumento da oferta e demanda, o setor de cosmeéticos
ndo esta saturado, pois sio muitos empreendimentos, entre eles as lojas especializadas que

oferecem inimeras vantagens ao consumidor, com uma maior variedade de produtos e
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atendimento personalizado. Neste contexto, o presente trabalho esta voltado para o seguinte

questionamento: Qual o perfil do mercado de cosméticos na cidade do Natal?

1.2 DESCRICAO DO AMBIENTE DE ESTUDO

De acordo com Pita (2004) "a Cosmetologia é o nome aplicado a ciéncia voltada a

arte do cuidado e a melhoria das condi¢des estéticas de um individuo. Neste contexto a
cosmetologia da suporte a fabricagio de produtos de beleza, promovendo a sua correta

s utilizagdo e estudando as propriedades da pele para criar formulagdes de produtos naturais ou

sintéticos que s3o 0s cosmeEticos.

Sao considerados cosméticos todos os produtos de uso livre de patologias, que
servem de higieniza¢do, manutengdo, protecdo e beleza da pele e dos cabelos como exemplo:

Shampoo, Hidratante, Sabonete, Protetor Solar, etc...

A evolugéo do setor de cosméticos € um pardmetro para a nossa economia pois,
por traz do crescimento da industria de cosméticos brasileira, estimado 13% em 2002, estdo

dois fatores: a expansdo das vendas de marcas genéricas e a alta do dolar (CARDOSO, 2002).

Segundo Basilio (2004), o crescimento do setor de cosméticos vem ocorrendo em
varias vertentes. Os investimentos e as mudangas referentes a racionaliza¢do técnica e
econdmica dos produtos e seus processos vém fortalecendo uma postura mais critica em
relagdo ao conceito de qualidade. Para isso, um dos principais focos dessas mudangas é a
validagdo dos cosméticos que tem como principal objetivo dar confianga e credibilidade aos

produtos e servigos desenvolvidos pelos profissionais da area de cosmetologia.

Tanto nos paises da Europa, nos Estados Unidos, como no Brasil, o segmento de

cosmético consolidou-se como um negocio sério e cada vez mais promissor.

De acordo com a Basilio (2004), aqui no Brasil, o segmento que teve maior
variagdo em 2002 foi o de cosmético, sendo responsavel por 22,47% em faturamento e 4,96%

em volume. Eles mostram também que entre os canais de distribui¢do, o varejo incluindo o

canal farma, continua sendo o que mais vende produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos. Esses dados relatam ainda que, em 2002 o canal de venda que mais cresceu foi o
de franquias, com um incremento de 28,68% e resultando num faturamento de R$ 470.100,00

milhdes. Ja no canal de venda direta o incremento foi de 16,25%, faturando R$2,20 bilhdes.
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O mercado brasileiro de cosméticos oferece boas oportunidades pela abrangéncia
dos produtos oferecidos (consumidos por todas as pessoas, independente de poder aquisitivo)
e pela sua grande diversidade; onde pode-se comercializar desde os produtos mais basicos e

de preco acessivel, até os mais caros e sofisticados.

Segundo Basilio (2004), a diminui¢do do poder aquisitivo do brasileiro tem
levado consumidores a comprar produtos informais, ou seja, produzidos em empresas de
pequeno porte e ndo legalizadas. Ha no mercado uma perda das empresas registradas para as
informais e para competir com a expansdo das informais, as empresas, notadamente as marcas
voltadas para classes com menor poder de compra, investem em produtos que prometem

conciliar embalagens mais atraentes com qualidade e prego mais baixo.

Conforme Basilio (2004), a industria de cosmético teve um crescimento de 9,66%
em volume de produgdo e aumento de 16,78% em faturamento no primeiro semestre de 2003.
Diante disso, estdo sendo langados no mercado, em média, 100 produtos por dia no pais,
buscando apresentar ao consumidor novidades tecnologicas em formulagdes, embalagens e
atualizagdes. Entre as principais tendéncias estdo os cuidados com a pele. O autor afirma que
"este segmento atinge um publico cada vez mais expressivo e os homens vém incorporando
produtos de Skincare em seus habitos diarios e no publico mais jovem ocorre 0 mesmo

fenomeno".

De acordo com Basilio (2004) a industria de cosméticos fatura anualmente R$ 21
bilhGes anuais sendo responsavel por 1,2% do PIB brasileiro sendo hoje,um setor que
apresenta um grande potencial de crescimento e pode aumentar em muito as exportagdes. O
proprio autor relata ainda que, a produgdo brasileira de cosmético apresenta diferenciais
significativos em relagdo a grandes concorrentes como China e Coréia do sul. Para ele, além
da médo -de- obra, o Brasil possui uma das maiores biodiversidades do mundo e isso
possibilita formulagdes inovadoras e a incorporagdo de novos Oleo e extratos a linha de
produtos das empresas. Outro motivo que torna a producdo brasileira competitiva € a
existéncia de inimeras ragas no Brasil para as quais ja sdo fabricados produtos que atendem
as suas caracteristicas especificas e cujos volumes tornam viaveis a competicdo nos demais

paises.

O ramo de cosméticos é muito atraente e por isso apresenta hoje muitos desafios

aos participantes. O mercado apresenta uma concorréncia bastante acirrada, com muitas
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empresas grandes e pequenas, nacionais e multinacionais no setor, disputando a preferéncia

dos consumidores.

Para Basilio (2004) "a embalagem e inovagdo constante sdo pontos muito
importantes no setor de cosméticos, sendo rigido por tendéncias muito acentuadas e pela
moda, fazendo da mudanca a unica constante”. Os consumidores estdo sempre buscando
novidades, o que os torna vulneraveis a marcas concorrentes e a novos tipos de produto. Néo
obstante, o setor possibilita pouco espago para competi¢do por preco, principalmente para as
pequenas empresas, o que faz com que a diferenciagdo do produto pese bastante na hora da

compra.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

» Tragar o perfil do mercado de cosmético na cidade do Natal/RN

1.3.2 Objetivos Especificos

» Identificar o perfil das empresas de cosméticos na cidade do Natal/RN
» Auvaliar o perfil dos consumidores de cosméticos da cidade do Natal/RN
1.4 JUSTIFICATIVA

Entre os fatores relevantes para a extensdo do ambiente mercadologico de
cosméticos, estdo: o aumento da idade média da populagdo brasileira; a preocupa¢do em
retardar os efeitos do envelhecimento sobre a pele e a maior participagdo masculina no uso
deste tipo de produto. Esses fatores sdo essenciais para a justificativa da ascensdo desse setor.
Com tudo isso, a cosmetologia vem conquistando seu merecido espago, gragas ao
desempenho de profissionais que estdo sempre desenvolvendo pesquisa nesse setor. A
cosmetologia ja pode ser considerada uma ramificagdo da satde, principalmente em paises do
Mercosul, como a Argentina e Brasil que também acompanham o desenvolvimento dessa area

e lutam para comprovar cientificamente a eficacia dos cosméticos.

P . b
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Com a abertura do mercado brasileiro aos produtos estrangeiros, devido a redu¢io
das aliquotas de importagdo, os cosméticos foram os primeiros importados a conquistar o
mercado aqui no Brasil e por esse motivo, os fabricantes foram pressionados pela
concorréncia, tendo que aperfeicoar seus produtos, contribuindo assim para o aumento do
consumo (AZEVEDO,1996, p.7). Se a oferta € o consumo aumentaram, cresceu também o
nimero de pontos de comercializagdo de cosméticos no Brasil. Hoje, a exemplo de outras
regides brasileiras, o Nordeste tem um vasto mercado de cosméticos, com secg¢des inteiras em
supermercados e lojas de departamentos dedicadas exclusivamente a produtos de beleza,
perfumaria e higiene pessoal. Além dessas, também estdo em destaque as lojas franquiadas,
como: Boticario, Agua de Cheiro, entre outras. Outro dado importante que ocorre no
momento € o aumento crescente da venda porta a porta.

O ambiente mercadologico de cosméticos em Natal esti em constante
crescimento, onde o setor demonstra atratividade para novos investimentos e negocios. Mas,
neste proposito ha uma omiss@o de informagdes acerca do setor de cosméticos aqui no estado
e em especial na cidade de Natal, dificultando a averiguagdo dos fatores de formagdo desse
mercado, como consumidores, fornecedores e concorrentes, justificando o desenvolvimento
deste trabalho.

No proximo capitulo sera apresentado o modelo tedrico no qual foi embasada esta

pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O objetivo deste capitulo é apresentar a teoria que fundamentou este estudo. Neste
topico sdo explorados conceitos referentes a marketing, varejo, segmentagdo de mercado e

pesquisa de marketing.

2.1 MARKETING

O Marketing é objeto de solidos estudos, concepgdes tedricas e suas
demonstragdes, tendo-se desdobrado largamente, é par de suas multiplas aplicagGes, variagdes

e evolugdes no cotidiano dos mercados.

A atividade de Marketing se assenta sobre dois ambientes; o interno, também
chamado microambiente e que congrega os objetivos e recursos da empresa € 0 externo,
denominado macroambiente, composto por seis forgas: ambiente competitivo, tecnologico,

legal, politico, sociocultural e econémico.

Marketing ¢ a arte de criar e distribuir um produto ou servigo de forma econdmica

e rentavel, de maneira a atender plenamente as necessidades e aos desejos de um consumidor.

De acordo com Carvalho (2004), Marketing é satisfazer pessoas de forma ética e
verdadeira, ¢ fidelizar o cliente, é transformar um produto num bem acessivel a todos que o

desejem.

Richers (2000, p.4) diz que "Marketing € o ato de conhecer o mercado de atuagéo
de uma organizagdo, para posteriormente oferecer de forma inovadora e criativa, os produtos
e servigos que esse mercado deseje”. Ja para Zela (2004), "Marketing € entender e atender

clientes".

Conforme Kotler (1994, p.25), "Marketing é um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam atraveés da criagdo, oferta e troca

de produtos de valor com outros".

Las Casas (2000, p.26) define que:

Marketing ¢ a 4rea que engloba todas as atividades concorrentes as relagdes de troca,
orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando
alcangar determinados objetivos de empresas ou individuos ¢ considerando sempre o
meio ambiente de atuagio e o impacto que essas relagdes causam no bem-estar da“
sociedade.
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Souki (2000, p.9) enfatiza que marketing é o que os génios empresariais fazem

para obter resultados extraordinarios em seus negocios.
Drucker citado por Souki (2000, p.10) diz que:

Marketing ¢ tdo basico que ndo pode ser considerado uma fun¢do em separado.
Marketing é o negocio visto pela perspectiva do seu resultado final, ou seja, do
ponto de vista do cliente. O sucesso nos negécios ndo ¢ determinado pelo produtor,
mas pelo consumidor.

Observa-se neste contexto que ha muitas conceituagdes de marketing e também €
visto com relevancia por Kotler (1994, p.30) a Administragdo de Marketing, que o proprio
autor define como: "€ o processo de planejamento e execugdo da concepgdo, preco, promogao
e distribui¢do de bens, servigos e idéias para criar trocas com grupos-alvos que satisfagam os

consumidores e 0s objetivos organizacionais".
2.1.1 Composto de Marketing

O Composto de Marketing ¢ o conjunto de ferramentas que as empresas usam

para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo (KOTLER, 1994, p.98).

As ferramentas que formam o Composto de Marketing sdo conhecidas como os
4Ps: Produto, Prego, Praga e Promocao.

2.1.1.1 produto: é a ferramenta mais basica do Composto de Marketing, representa a oferta
tangivel da empresa para o mercado, incluindo sua qualidade, design, caracteristicas, marca e

embalagem.

Para Kotler (1994, p.378), produto € algo que pode ser oferecido a um mercado

para sua apreciagdo, aquisi¢do, uso ou consumo para satisfazer a um desejo ou necessidade.

Ha varios tipos de produtos que sdo levados ao mercado como: bens fisicos
(automoveis, livros e etc), servigos (cortes de cabelos, concertos), pessoas (Michael Jordan),

locais (Veneza, Havai), organizagdes (Instituto do Coragdo) e idéias (planejamento familiar).

Quando a empresa langa um produto no mercado, tem que pensar através de cinco
niveis: Dentre eles, o nivel mais fundamental ¢ o beneficio nucleo, que € o servigo ou
beneficio fundamental que o consumidor estd realmente comprando. O segundo nivel €
transformar o beneficio niicleo em um produto genérico, isto é, uma versdo basica do produto.

No terceiro nivel a empresa prepara um produto esperado, que € aquele produto com atributos




20

e condigdes que o consumidor espera e concorda quando compra este produto. Ja no quarto
nivel a empresa oferece um produto ampliado, onde a oferta de servigos e beneficios

adicionais fazem os diferenciais da empresa em relagao aos concorrentes.
Conforme Levitt (apud Kotler, 1994, p.377):

A nova concorréncia ndo estd entre o que as empresas produzem em suas fibricas,
mas entre 0 que acrescentam a seus produtos na forma de embalagem. servigos,
propaganda, sugestdes do consumidor, financiamento, condi¢es de entrega,

armazenagem e outras coisas que as pessoas valorizam.

E » No quinto nivel esta o produto potencial, onde as empresas procuram oferecer

algo bem inovado que satisfaga e encontre os consumidores.

Para Kotler (1994, p.378), os produtos sdo classificados de acordo com a

durabilidade ou tangibilidade em trés grupos:

- Bens ndo duraveis: s3o bens tangiveis, que normalmente sdo
consumidos apos um ou alguns usos. Exemplo: Cerveja, sal, entre
outros.

- Bens duraveis: sdo os tangiveis que normalmente sobrevivem a muitos

usos. Exemplo: Maquinas, vestuario, entre outros.

- Servigos: sdo as atividades, beneficios ou satisfagdes que s@o colocados

a venda. Exemplo: Consertos, corte de cabelos, entre outros.

Nesta classificagdo de produtos ha ainda os bens de consumo que sdo
classificados conforme os habitos de compra dos consumidores (conveniéncia, compra-
comparada, especialidade e bens ndo procurados). Temos também os bens industriais que sdo
classificados conforme sua utilizagdo no processo de produgdo (matérias-primas e pegas, bens
de capital e suprimentos e servi¢os). "O composto de produtos € o conjunto de linhas e itens
de produtos que um vendedor especifico coloca & venda para os compradores". (KOTLER,
1994, p.378).

Esse composto de produtos tem na empresa, uma certa abrangéncia, extensdo,
profundidade e consisténcia; essas ferramentas sdo utilizadas no desenvolvimento da

estratégia de produtos da empresa.

O composto de produtos consiste em varias linhas de produtos, entdo neste

contexto Kotler (1994, p.381) define que:



21

Uma linha de produtos ¢ constituida por um grupo de produtos diretamente
relacionados porque desempenham uma funco similar, sdo vendidos aos mesmos
grupos de consumidores, comercializados através dos mesmos canais ou vendidos
dentro de uma faixa de prego especifica.

2.1.1.2 prego: o prego é considerado uma ferramenta critica do composto de marketing, ou

seja, a quantidade de dinheiro que os consumidores tém que pagar pelo produto.

Os pregos sdo fixados por compradores e vendedores que negociam entre si. Os
vendedores uma politica de pregos iguais porque vendiam muitos itens e supervisionavam

muitos funcionarios.

Os estabelecem um prego acima do que esperam receber e os compradores
oferecem menos do que esperam pagar e entdo atraves da barganha, eles chegam a um prego

aceitavel.

Kotler (1994, p.424) afirma que, "o estabelecimento de prego unico para todos os
compradores é uma idéia relativamente moderna". Esse processo ocorreu no século XIX,
quando algumas empresas divulgaram pregos influenciam muito a escolha do comprador,
como no caso das na¢es mais pobres, entre grupos igualmente mais pobres e dos produtos

tipo commodities.

Hoje, os pregos determinam a participagdo de mercado de uma empresa, sua
rentabilidade e ele é o Unico elemento do composto de Marketing que produz receita, os

outros elementos geram custos.

2.1.1.3 praga: A praga ou pontos de distribui¢do é uma ferramenta - chave do composto de
marketing, envolve as vérias atividades da empresa para tornar o produto acessivel e

disponivel aos consumidores - alvo.

Corey apud Morgado & Gongalves (2001, p.263) observou:

Um sistema de distribuicdo...é um recurso externo importante. Normalmente,
demora anos para ser construido ¢ nfo ¢ mudado facilmente. Ele € tdo importante
quanto os recursos intemos da empresa, como produgdo, pesquisa, engenharia,
vendedores e instalagdes fisicas. Ele representa um compromisso significativo para
grande nimero de empresas independentes, cujo negoécio ¢ distribuicdo e para os
mercados especificos que atendem. Representa também, um compromisso para um
conjunto de politicas e praticas que constituem a estrutura bdsica na qual é
desenvolvido um conjunto extensivo de relagdes a longo prazo.
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Neste contexto, Kotler (1994,p.454) afirma que "ha uma poderosa tendéncia

inercial na organizag@o de canal".

Entdio, é importante que a empresa escolha os canais de distribuigéo, isto € a

praga, com os olhos no provavel ambiente de vendas de hoje e de amanha.

2.1.1.4 promogdo: E a Quarta ferramenta do composto de marketing; trata de varias atividades
da empresa, sendo estas atividades responsaveis pela comunicagdo € promogao dos produtos
ao mercado - alvo. Os programas de comunicagdo e promogdo consistem em propaganda,

marketing direto, promogdo de vendas e relagdes publicas.

Percebe-se que os 4Ps representam a visdo dos vendedores em relagdo as

ferramentas de marketing disponiveis para influenciar compradores (KOTLER,1994,p.100).

Para o comprador, cada ferramenta de marketing € planejada para beneficiar o
consumidor. Neste propésito Lauternborn apud Kotler (1994, p.26), sugeriu que os 4 Ps

correspondem aos 4 C’s dos consumidores:

Quadro 1 - Correspondéncia entre os 4P's € 0s 4C's

4P's 4C's
Produto Consumidor - suas necessidades e desejos
Prego Custo para o consumidor
Praca (pontos) Conveniéncia
Promogdo Comunicagao 1_

Fonte: Adaptado de Lauternborn apud Kotler (1994)

Assim, o referido autor afirma que "empresas vencedoras serdo aquelas que
podem atender as necessidades do consumidor de forma econdmica e conveniente € com

comunicagdo eficaz".
2.2 VAREJO

O varejo brasileiro surgiu apenas na metade do século XIX. Antes as vendas eram
executadas por pessoas vendedoras ambulantes, que eram chamados de mascates que

percorriam os povoados e vilas negociando artigos diferenciados.
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Hoje o varejo tem grande importéncia no contexto mercadolégico e econémico e

vem assumindo uma importancia crescente no panorama empresarial no Brasil e no mundo.

Para Kotler (1994, p.80) "o varejo inclui todas as atividades envolvidas na venda

de bens e servigos diretamente aos consumidores finais para uso pessoal".

Tanto o fabricante, atacadista e o varejista podem praticar varejo; desde que esteja

vendendo um produto ou servigo para o consumidor final, para uso pessoal.

Ha varios tipos de varejo como as lojas de varejo, o varejo sem loja e ainda as
organizagdes varejistas. Com essa variedade de varejo, os consumidores tém opgdo de

comprar bens e servigos em diversas lojas.

Assim como os produtos, também as lojas de varejo passam por estagios de
crescimento e de declinio que chamamos de ciclo de vida do varejo. E bem comum se ver no
mercado um tipo de loja que se inicia, e em seguida cresce aceleradamente, atinge a

maturidade entdo, entra numa fase de declinio.

Para Kotler (1994, p.484) “as formas mais antigas de varejo demoraram muitos
anos para atingir a maturidade, mas as formas mais novas chegam a maturidade muito mais
cedo”. Um exemplo claro desse aspecto € percebido nas lojas de departamento que
demoraram 80 anos para atingir a maioridade, enquanto as lojas de fabricas, que ¢ uma loja

mais moderna, chegou a maturidade em 10 anos.

Kotler (1994, p.484) afirma que alguns observadores prevéem que um tergo de

todas as vendas no varejo serdo realizadas através de canais sem loja no final do século.

Esse argumento ressalta que apesar do grande numero de bens e servigos vendidos

através de lojas de varejo, ha uma tendéncia de crescimento no varejo praticado sem loja.

Hollander apud Las Casas (2000, p.51) enfatiza o conceito de ciclo de varejo de

M. P. McNair; para ele a teoria do ciclo de varejo diz:

novos tipos de varejistas usualmente entram no mercado como varejistas de baixo
preco, baixa margem ou até mesmo de baixo status. Gradativamente, eles adquirem
estabelecimentos mais sofisticados e maiores facilidades para seus consumidores,
necessitando para isto de investimentos mais altos e consequentemente elevando
seus custos operacionais. Portanto eles alcangam os estdgios da maturidade como
mercadores de alto prego, com custos operacionais mais elevados ¢ ficam entdo
vulnerdveis aos fornecedores que trabalham no mesmo padrio anterior de baixos

precos. Lojas de departamentos que apareceram no inicio como Vigorosos



24

concorrentes aos pequenos varejistas tornaram-se vulneraveis as lojas de descontos.
Este € um fato fregiientemente citado como um dos exemplos do ciclo do varejo.

O varejo envolve também a venda de servigos e ndo s6 aquela atividade praticada
em lojas. Ha atividades de varejo que néo sdo feitas em lojas, como é o caso da venda direta,
que a cada ano cresce mais, sendo notavel no mercado onde representa hoje mais de 12% de
todas as compras dos consumidores (KOTLER, 1994, p.484).

2.3 MARKETING DE VAREJO

O Marketing de varejo sdo as estratégias executadas por varejistas com o intuito

de desenvolver técnicas renovadas para atrair e reter os consumidores.

No passado os varejistas seguravam os consumidores com sortimentos especiais e
exclusivos de bens, oferecendo servicos extensivos e melhores do que os concorrentes;
oferecendo cartdes de crédito de loja para favorecer as compras a prazo ou, simplesmente,
situando-se mais proximos e em locais mais convenientes para os compradores (KOTLER,
1999, p.488).

Hoje, as lojas de varejo e os sortimentos estdo cada vez mais semelhantes, entdo
para diferenciar os produtos e servigos, os varejistas estdo repensando cada vez mais as

estratégias de Marketing, principalmente nas lojas de departamento.

Levy, Weitz (2000, p.29) chamam a atengdo para a estratégia do varejo, que
indica como a empresa planeja enfocar seus recursos para a realizagdo de seus objetivos. A
principio, a estratégia de varejo identifica o mercado-alvo para o qual o varejista direcionara
seus recursos, em seguida a natureza das mercadorias e servigos que o varejista oferecera para
satisfazer as necessidades desse mercado e também como o varejista ird construir uma

vantagem de longo prazo sobre seus concorrentes.

Mason apud Parente (2000, p.51) enfatiza a importincia das atividades de

planejamento que sdo essenciais & sobrevivéncia de qualquer empresa.
2.3.1 - Etapas do Planejamento Estratégico no Varejo
Nas organizagdes varejistas, o planejamento estratégico percorre varias etapas:

e Primeiro define-se a missdo e objetivos da empresa;



e Realiza-se uma analise interna dos pontos fortes € pontos fracos da

empresa;

e Uma analise externa, identificando as oportunidades e ameagas. Entao
baseando-se nessa analise, os varejistas selecionam os mercados onde atuar
e desenvolve-se o posicionamento estratégico para direcionar a empresa,

diferenciando-a no mercado.

Parente (2000, p.59) afirma que "uma das caracteristicas dos varejistas de sucesso
¢ o ¢ a capacidade de entender adequadamente como 0 mercado funciona, e saber como atuar

nesse mercado".

Isto pressupde que se o varejista detém o conhecimento sobre o funcionamento do
mercado; entdo isso o ajudara a prever, explicar e até influenciar o comportamento de

consumidores.

Para o varejista 0 acompanhamento do volume de vendas é de muita importancia

pois € o indicador de desempenho da empresa.

2 Kotler (1994, p.488) afirma que "os varejistas devem conduzir pesquisas de
marketing periodicas para assegurar-se de que estdo atingindo e satisfazendo seus
consumidores- alvos".

A pesquisa de Marketing contribui para que o varejista tome decisoes futuras,
procurando melhorar o posicionamento da loja no mercado.

Kotler (1994, p.489) conclui dizendo que o desafio real do varejista comega apos
o sortimento de produtos e o nivel de qualidade da loja terem sido definidos.

Entdo, é percebe-se que o desafio € desenvolver uma estratégia de diferenciagao
de produtos, onde uma determinada loja se destaque entre outras.

@ &

2 4 SEGMENTACAO DE MERCADO
Até a década de 60, poucas empresas praticavam a segmentagdo de mercado e
mesmo quando se fazia era casualmente € ndo como estratégia formal de marketing.
Lamb, Hair & McDaniel (2004) afirmam textualmente que:
® L
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A segmentagio tem um papel importante na estratégia de marketing de quase todas
as organizagdes bem - sucedidas e ¢ uma poderosa ferramenta de marketing, por
muitas razdes, entre elas, a mais importante ¢ que quase todos os mercados incluem
grupos de pessoas ou organizagdes com diferentes necessidades ¢ preferéncias de
produtos.

Weinstein (1995, p.18) define que "segmentagdo € o processo de dividir mercados
em grupos de consumidores potenciais com necessidades e/ ou caracteristicas similares, que,

provavelmente, exibirdo comportamento de compra similar".

A segmentacdo € feita por uma razdo obvia de que quando uma empresa resolve
operar em um mercado amplo, ela reconhece que ndo € possivel atender todo esse mercado. O
que vai de acordo com Kotler (1999) que diz que se os mercados sdo bastante numerosos.
dispersos e diversificados em termos de exigéncias de compra, entdo alguns concorrentes
estardio em melhor posi¢do para atender determinados segmentos especificos de

consumidores, daquele mercado.

De acordo com Etzel, Walker & Stantion (2001, p.160) "a esséncia da
segmentagdo esta em que os membros de cada grupo sdo semelhantes no que diz respeito aos

fatores que influenciam a demanda”.

Kotler (1999, p.30) ressalva que antigamente um mercado era um espago fisico
onde compradores e vendedores se reuniam para trocar mercadorias. Hoje, os economistas
descrevem um mercado como um conjunto de compradores e vendedores que negociam

determinado produto ou classe de produto (o mercado habitacional ou o mercado de grios).

Para o Marketing, as empresas vendedoras representam os varios setores, € as

compradoras, o mercado. Hoje, o mercado ocupa um grande espago na economia.

A pesquisa de segmentagdo tem como objetivo, analisar mercados, encontrar
nichos e oportunidades e capitalizar, através de uma posigdo competitiva superior
(WEINSTEIN, 1995).

Kotler (1994), defende o "SAP - segmentagdo, alvo e posicionamento como o
ponto central do marketing, fornecendo uma estrutura mais ampla para o sucesso estratégico
no mercado". Os vendedores nem sempre adotaram esta visdo de estratégia de marketing; e

suas idéias passaram por trés estagios:
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¢ Promogdo de massa de um produto para todos os compradores; sendo
uma estratégia Marketing de Massa: é onde o vendedor dedica-se a
producdo, distribuigdo e bem aplicada, proporcionando custo e pregos

menores e criando um maior mercado potencial.

e Marketing de variedade de produtos: é aqui onde o vendedor fabrica
diversos produtos com diversas caracteristicas, estilos, qualidades,
tamanhos, entre outros. Esses produtos sdo desenvolvidos para oferecer
variedade aos compradores, e ndo para atrair segmentos de mercado
diferentes. E especifico para consumidores que tém gastos diferentes e que
mudam com o passar do tempo. As vezes ha s6 uma modificagdo no nome

do produto e algumas pequenas diferengas nas caracteristicas e estilos.

e Marketing de Mercado - alvo: neste caso o vendedor observa os
principais segmentos de mercado, direciona - se para um ou mais desses
segmentos e entao cria produtos e programas de Marketing sob medida para
cada um deles. O resultado final disso ¢ o marketing sob medida, pois, o
produto e o programa de marketing sdo adaptados de acordo com 4&s

&4 ® necessidades e desejos dos consumidores.

Qualquer mercado pode ser fragmentado em segmentos, nichos e, ultimamente em
individuos; entdo Kotler (1999) diz que nicho é um grupo definido menor e que pode estar a
procura de uma combinagdo especial de beneficios. Isto €, nicho ¢ aquele grupo pequeno de

consumidores que consumem um determinado tipo de produto ou servigo.

Kotler (1994) diz que o procedimento formal para se identificar os principais

segmentos de um mercado ¢ formado por trés etapas:

e Estigio de Levantamento: Nesta etapa o pesquisador faz entrevistas

exploratorias e focaliza grupos para obter informagdes sobre motivagdes,
&k » atitudes e comportamento do consumidor. Com as informagdes obtidas o

pesquisador prepara um questionario formal para coletar dados sobre

padrdes de uso do produto, importancia do produto, entre outros.

e Estagio de Andlise: Aqui o pesquisador aplica a analise fatorial € em

seguida a anélise de conglomerados para obter um niimero especifico de

segmentos altamente diferenciados.
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e [Estagio de Desenvolvimento de Perfil: € a etapa onde se desenvolve o
perfil de cada conglomerado em termos de atitudes distintas, como hébitos

demograficos, psicograficos e de midia.

Kotler (1994), ainda alerta para que este procedimento seja reaplicado
periodicamente, devido as mudangas no segmento de mercado e para que se descubra novos
segmentos, ¢ investigar a hierarquia dos produtos que os consumidores utilizam para escolher
uma marca. A hierarquia dos produtos revela também segmentos de consumidores; é notavel
no mercado consumidores que decidem primeiro sobre preco, esses sdo dominantes em prego;

outros decidem primeiro pelo tipo, e assim sucessivamente.

Weinstein (1995, p.21) define a segmentagdo como um desenvolvimento de
estratégias de marketing diferenciadas para as diferentes necessidades do mercado. E como

opgdes para segmentagdo sio citadas, a diferenciagdo, a concentragdo e a atomizagao.

Lamb, Hair & McDaniel (2004) afirmam que para ser util a segmentagdo deve

atender a quatro critérios basicos:

e Substancialidade -o segmento deve ser grande o suficiente para garantir
o desenvolvimento e a manutengdo de um composto de marketing
especifico.

e Identificagio e Mensurabilidade - os segmentos devem ser
identificaveis e mensuraveis.

e Acessibilidade - a empresa deve ser capaz de atingir os membros dos

segmentos visados com composto de marketing personalizado.

e Receptividade - os mercados podem ser segmentados utilizando

qualquer critério que parega logico.
2.4.1 Bases para Segmentagdo de Mercados Consumidores

Kotler (1994) relata que alguns pesquisadores tentam formar segmentos
analisando as caracteristicas do consumidor e para isso usam caracteristicas geograficas,
demograficas e psicograficas. Ja para outros pesquisadores os segmentos sdo feitos
examinando as respostas dos consumidores para beneficios percebidos, ocasides de uso ou

marcas.

As variaveis de segmentagdo sdo:
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24.1.1  segmentagdo geografica: é aquela que propde dividir o mercado em unidades

geograficas diferentes como paises, estados regides, cidades ou distritos.

Para Weinstein (1995, p.83) a segmentagdo por atributos fisicos inicia-se por
fatores geograficos e que a analise geografica constitui um dos métodos mais simples para se

dividir mercados em possiveis segmentos-alvos.

Essa abordagem € importante porque o primeiro passo a se considerar numa
segmentagdo € o lugar onde as pessoas vivem, trabalham, enfim, o estilo de vida tem um

grande impacto no comportamento de compra das pessoas.

Weinstein (1995) diz que "ndo existe um método tnico ou melhor, para segmentar
mercados geograficamente". Deve-se considerar os fatores do mercado em que se estdo
competindo, isto €, os recursos disponiveis como ativos, capital e recursos humanos; além das
estratégias usadas pelos concorrentes, ser flexivel no uso do composto de marketing e na

filosofia da empresa.

2412  segmentagdo demografica: € aquela que consiste em dividir o mercado em grupos
baseados nas variaveis demograficas como idade, sexo, tamanho da familia, ciclo de vida da

familia, renda, ocupagao, formagdo educacional, religido, raga e nacionalidade.

Kotler (1994, p.240) afirma que "as varidveis demogréficas sdo as bases mais

populares para distinguir grupos de consumidores".

Souki (2000, p.87) diz que "dependendo da classe social a que um individuo
pertence, variam suas preferéncias com relagdo a midia, a automoveis, a tipos de lojas

visitadas, estilos de viagem e diferentes aspectos de consumo".

Os fatores socioecondmicos estdo ligados intensamente a demografia, entdo eles
sdo utilizados para analisar a populagdo em termos de classes sociais e econdmicas. Na
demografia a analise de mercado inclue variaveis demograficas, socioecondmicas e até

geograficas.

No quadro 2.4.1 Weinstein (1995, p.98) tem o propésito ilustrativo de mostrar

estas areas separadamente:

Quadro 2 - Dados demograficos versus dados Socioecon6micos
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VARIAVEIS DEMOGRAFICAS VARIAVEIS SOCIOECONOMICAS
Populagéo Educagdo

N° de residéncias/familias Ocupagio

Tamanho da residéncia/da familia Renda

Distribuigdo etaria Fatores de posse de residéncia

Ciclo de vida familiar Proprietario versus locatario

Estado civil Tipo de habitagdo

Genealogia Mobilidade/estabilidade

Raga Classe social

Nacionalidade religido

Fonte: Adaptado de Weinstein (1995, p.98)

a) Variaveis Demograficas

Para Weinstein (1995) as dimensdes demograficas sdo inter-relacionadas, entdo é

possivel agrupa-las em quatro categorias principais:

a.1 Fatores de Tamanho de Mercado - ¢ o grupo formado pela populagio,nimero de unidades

familiares ou familias, tamanho das unidades familiares ou familias.

No estudo demografico a principal variavel é a populagio total do mercado em
questdo; mesmo ndo sendo uma variavel de segmentagdo, ela atua como um padrio de

comparagao.

a.2 Idade e Estagio no Ciclo de Vida Familiar - ¢ um aspecto importante de ser abordado,

pois, como afirma Kotler (1994)"os desejos e as capacidades dos consumidores mudam com a
idade".

a.3 Homens e Mulheres

Weinstein (1995) classifica este agrupamento nas categorias de estado civil e
sexo. A segmentagdo por sexo vem sendo aplicada fregiientemente em varios setores

principalmente de vestuério, cosméticos e revistas.

a.4 Raga, Nacionalidade e Religido - Paises que comportam uma diversidade de pessoas, com
bagagens étnicas, paises de nascimento e preferéncias religiosas diferentes; tendem a alterar
seus valores, crengas e necessidades dos individuos e consequentemente, o comportamento de .
compra (WEINSTEIN, 1995).
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b) Variaveis Socioecondmicas

Além das bases demograficas, temos as bases socioeconOmicas, que sdo divididas

em grupos menores, os conglomerados.
b.1 Os Fatores Monetarios

Para Weinstein (1995, p.103) "o nivel educacional, a ocupagio e a renda de uma

pessoa sdo inter-relacionadas".
b.2 Fatores de Posse de Residéncia

Neste grupo estdo as questdes de proprietarios e locatarios, o tipo de Moradia em
que as familias habitam, como também a mobilidade das unidades familiares e as

mensuragdes de estabilidade.
Weinstein (1995) afirma que:

a mobilidade ¢ estabilidade da unidade familiar sio outras estatisticas de markeung

interessante por medir a rotatividade da populago (a fluxo e éxodo) em uma drea
num periodo de tempo; ¢ a segunda examina o tempo de duragio de uma unidade
familiar em dada drea

b.3 Classe Social e Conglomerados Geodemograficos

De acordo com Weinstein (1995, p.104) "a classe social é um reflexo e uma

compilagdo de muitas das bases demograficas e socioecondmicas mencionados anteriormente.

24.13  Segmentacdo Psicografica - nesta segmentagio, os compradores sio divididos em

diferentes grupos, tomando-se como base a classe social, estilo de vida e/ ou personalidade.

De acordo com Kotler (1994, p.243)

Tomando como base a classe social, algumas empresas focam scus esforgos em uma
classe social, porque elas mostram preferéncias distintas de marcas e produtos como,
vestudrio, moveis domésticos, atividades de lazer ¢ automéveis. Entdo, algumas
empresas estdo orientadas para consumidores das classes mais altas, enquanto outros
atendem consumidores de classes mais baixas.

No relevante ao Estilo de Vida, sabe-se que os bens que as pessoas consomem
expressam seus estilos de vida (KOTLER, 1994).
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Hoje, principalmente as empresas de cosméticos, bebidas alcodlicas e méveis;
procuram oportunidades na segmentagdo por estilo de vida. O que Kotler (1994) alerta que,

nem sempre a segmentacdo por estilo de vida funciona.

Quanto a personalidade, Kotler (1994, p.243) relata que as empresas tém usado
variaveis de personalidade para segmentar mercados, como a utilizagdo de celebridades, como

indicador da marca para atrair os consumidores a querer comprar o produto.

Segundo Souki (2000, p.91) "a segmentagéo psicografica é baseada no conceito

que temos de n6s mesmos". Essa percepgio ¢ composta de vérios fatores:

e Percepgdes de nossas caracteristicas e habilidades pessoais;
¢ Conceito que temos de nés relativo as demais pessoas € ao nosso meio;

®  Os valores que associamos a determinadas experiéncias e objetos;

® Metas e ideais que s3o considerados como tendo valor positivo ou

negativo.

Para Wells apud Weinstein (1995, p.130) as variaveis psicograficas combinam a
objetividade de um inventario de personalidade com os detalhes ricos, descritivos e orientados
para o consumidor da pesquisa de investigagio motivacional qualitativa. O préprio autor,
ainda afirma textualmente que muitas pesquisas com varidveis psicograficas limitam-se a
estilos de vida e AIOs (atividades, interesses e opinides), enquanto outras lidam com a
personalidade, valores e tendéncias. Apesar desses conceitos serem diferentes, sdo
considerados coletivamente, para que o marketing receba informagdes significativas. Segundo
Weinstein (1995, p.131) "embora a personalidade possa ser utilizada para segmentar
mercados, € dificil alcangar mercado-alvos encontrado através de tragos como sociabilidade,

autoconfianga ou positividade".

Souki (2000) diz que o autoconceito é dividido de acordo com quatro dimensdes

basicas:
e Atual
e Desejado
e Intimo

e Social
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Quadro 3 - Auto Imagem Atual x Auto Imagem Desejada

Auto-imagem atual Auto- imagem desejada
Eu intimo Como eu me vejo Como eu gostaria de me ver
Eu social Como os outros me véem|Como eu gostaria que os
agora outros me vissem.

Fonte: adaptado de Souki (2000)
Souki (2000) afirma que nosso comportamento de compra € influenciado por

essas percepgoes.

A quatro razdes para se usar a pesquisa psicografica nos estudos de segmentagio

que s3o:
e Identifica¢do do mercado alvo
e Compreensdo do comportamento do consumidor
e  Marketing Estratégico
e Minimizac¢do de Risco

A utilizagdo da pesquisa psicografica em estudos de segmentagdo pode trazer
muitos beneficios, mas € preciso que os profissionais de marketing se conscientize que existe

duas limitagdes para se fazer a pesquisa:
e (Coleta e dados de analise
e Fatores de Custo

Para um estudo psicografico ndo existe uma abordagem preferida para conduzi-lo,

mas ha nove diretrizes a considerar no planejamento do projeto de pesquisa que sao:

1 - Buscar detalhes;

2 - Entrevistas pessoais funcionam melhor;

3 - Afirmagdes AlOs, sdo o centro da pesquisa;

4 - Mensurar afirmagdes AIO em uma base escolar;
5 - Utilizar analise multivariada;

6 - Incorporar dados secundarios ao estudo;

7 - Adicionar outras dimensdes fisicas e comportamentais;
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8 - Evitar nogdes preconcebidas;

9 - Nomear os segmentos.

Souki (2000, p.92) conclui dizendo que "a compra é, portanto, altamente
influenciada por nossas caracteristicas psicologicas; e enfatizando que a segmentagio

psicografica divide o mercado de acordo com o perfil psicolégico do consumidor”.
24.14  segmentagdo comportamental

E aquela em que os compradores sdo divididos em grupos, tomando-se como base

seu conhecimento, atitude, uso ou resposta para um produto.

Neste aspecto se analisa bases adicionais, como os fatores de uso por ocasides,
beneficios, status de usuario, taxa de uso, status de lealdade, estagio de aptiddo do consumidor
e atitude.

Para Kotler (1994, p.243), "os compradores podem ser diferenciados de acordo

com as ocasides em que sentem uma necessidade, compram ou usam um produto”.

A segmentag@o por ocasido ajuda muito as empresas a ampliar o uso dos produtos
mas, para isso a empresa precisa fazer sua parte, como, procurar ocasides para produtos
especificos, considerar eventos criticos que marcam passagens da vida, como casamentos,
divérceio, aquisicdo de moradia, entre outros; para se verificar se sdo acompanhados por certas

necessidades que podem ser atendidas por produtos e/ou servigos.

No fator beneficio, a segmentagdo classifica os compradores de acordo com os

variados beneficios que eles buscam em um produto.

Quanto ao status de usuario Kotler (1994) afirma que os mercados podem ser
segmentados em grupos de ndo-usuarios, ex-usuarios, usuarios potenciais, novos usuarios e

usuarios regulares de um produto.

Em relagdo a taxa de uso, os mercados podem ser segmentados em grupos de

pequeno, médio e grandes usuarios do produto.

O status de lealdade também influencia muito, pois os consumidores podem ser

leais a marcas, lojas ou outras entidades.
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No estagio de aptiddo do consumidor, as pessoas sdo vistas em diferentes estagios
de aptiddo para adquirir um produto. Estes estagios sdo classificados como os inconscientes
em relagdo a um produto, os conscientes, os informados, os interessados, os que desejam o

produto e os que pretendem comprar.

Entre os fatores da segmentagdo comportamental, ha também o fator atividade.
Neste contexto Kotler (1994) conclue que cinco grupos de atitudes podem ser encontrados no

mercado: os entusiastas, positivos, indiferentes, negativos e hostis.

® | o 242 Segmentagdo de Mercados Industriais

Para segmentar os mercados industriais podem-se utilizar as mesmas variaveis
empregadas na segmentagdo do mercado consumidor (KOTLER, 1994).
Weinstein (1995, p.170) atenta para as diferengas entre mercados de bens de
consumo e industriais, como:
®  escopo da area de mercado geografico;
e fatores de produto/mercado;
e natureza da decisdo de compra;

8 o e proximidade do consumidor.

As principais bases de segmentagdo Industrial sio:

Weinstein (1995, p.173) diz que “na maioria dos casos, as opgdes de segmentagdo
para o profissional de marketing industrial sdo semelhantes aquelas do profissional de

marketing”.
» Dimensdes Fisicas
» Dimensdes Comportamentais

» Dimensdes Industriais Especiais

Tradicionalmente sabendo que os profissionais de marketing industrial tém sido
mais orientados para o produto do que os profissionais de marketing de bens de consumo

deve-se dar énfase a segmentacdio para se tornar verdadeiramente orientado para o
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consumidor (WEINSTEIN,1995). Lembrando que identificagio e selecio de mercado

constitui em area de decisdo estratégica primordial para a empresa industrial.

243 Segmentacdo de Mercados Internacionais

A partir dos anos 90, o marketing se expandiu muito e as empresas comegaram a
buscar oportunidades de negocio em terras distantes. Para as empresas, a primeira razio de
internacionalizar, foi aumentar vendas e lucros; isto foi observado principalmente em

empresas multinacionais.

Weinstein (1995) cita trés razoes para que as empresas busquem os mercados
globais:
e Para desenvolver vantagem competitiva
e Novos mercados tém novos ciclos de vida tecnolégicos e de produto.

e A tecnologia tornou 0 mundo menor.
2.4.3.1 métodos para segmentar mercados internacionais:

Dentre os muitos modos para segmentar mercados internacionais, temos como um
dos melhores métodos, a abordagem dos dois passos:
1 - Macrossegmentagdo - ¢ aquela abordagem que divide o mundo em

paises.
2 - Microssegmentagdo - € a abordagem que integra fatores de produto-

mercado a analise.

De acordo com Weinstein (1995, p.197) "um programa de marketing internacional

forte € construido a partir de um marketing de mercados-alvos eficaz.
2.44 Modelos de Segmentagdo e Diretrizes para Procedimentos

De acordo com Weinstein (1995, p.201) "néo existe uma unica abordagem para

conduzir um estudo de segmentagio”.

Para segmentar mercados, a abordagem consiste em oitos passos, chamada de
Férmula 8- S. Esta estrutura flexivel é util para mercados de bens de consumo ou industriais,

sendo relevante para segmentagdo por atributos fisicos e comportamentais.

Os oito "S" incluem:

e Selecionar o mercado a ser avaliado
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e Planejamento e segmentagdo
e Informagdo segura

e Formagdo de segmentos |

e Segmentagdo situacional

e Formacgédo de segmentos II

e  Selecionar mercados-alvos

e Formulagdo de estratégias (Strategy)

Weinstein (1995) enfatiza que a abordagem por bases de segmentagdo é um
modelo de segmentacdo projetado para mercados industriais; lembrando também que as cinco

bases de segmentag@o-chave para analise sdo:

e Bases demograficas

e Variaveis operacionais
e  Abordagem de compra
e  Fatores circunstanciais

e  Caracteristicas pessoais dos compradores.

2.45 Segmentagdo de Pequenos Negocios

Os administradores/proprietarios de pequenos negécios tém muita dificuldade em
determinar o tipo de consumidor que devem buscar, pois, normalmente esses pequenos
varejistas ndo tém um plano para conduzir uma segmentagio de mercado eficaz e selecionar
os mercados-alvos certos (WEINSTEIN, 1995).

Ja os varejistas que trabalham com especialidades, necessitam de um foco mais
orientado aos consumidores que os varejistas tradicionais, devido a unicidade de suas

situagdes de negocio.

Ha varias opgdes para segmentar mercados, mas, para Weinstein (1995, p.282), as

mais importantes sdo: as bases geograficas, os dados demograficos e a taxa de uso do produto.

Observa-se no mercado que a maioria dos varejistas de reconhecimento e
especialidade ndo fazem a pesquisa de mercado. E importante fazer a pesquisa de mercado,
como também as técnicas de segmentagdo para novos e melhores consumidores, aumentar as

vendas; além de identificar oportunidades rentaveis para o negdcio.
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2.5 PESQUISA DE MARKETING

A pesquisa de marketing ¢ vista com relevancia nas organizagdes visto que, ela
ajuda a melhorar as decisdes empresariais, proporcionando informagdes relevantes e precisas

em tempo habil que contribuem para elaborag@o das estratégias organizacionais.

De acordo com Malhotra (2001, p.45) "pesquisa de marketing é a identificagio,
coleta, analise e disseminagdo de informagdes de forma sistematica e objetiva e seu uso para
assessorar a geréncia na tomada de decisdes relacionadas a identificagdo e solugdo de

problemas (e oportunidades) de marketing".

A pesquisa de marketing € objetiva, é um meio eficaz de fornecimento de

informagdes para a empresa, pois ela mostra uma situagio verdadeira.

Malhotra (2001) diz que como a pesquisa de marketing ¢ sistematica, é preciso
que se faga um planejamento sistematico em todos os estagios do processo de pesquisa de
marketing e define textualmente o processo de Marketing como:

Um conjunto de seis etapas que define as tarefas a serem executadas na realizagio
de um estudo de pesquisa de marketing Elas incluem defini¢dio do problema,

elaboracdo de uma abordagem, formulagio do projeto de pesquisa, trabalho de
campo, preparagio e analise dos dados e elaboragio e apresentagiio do relatorio.

2.5.1 - Sistema de Informagéo de Marketing

Outro fator importante, o qual Malhotra (2001) chama a atengdo é o papel da
pesquisa de marketing em SIM (Sistema de Informagdes de Marketing) e SSD (Sistema de
Suporte as Decisdes). As informagdes obtidas por meio da pesquisa e de fontes como arquivos

internos e servigos de espionagem de marketing, passam a integrar o SIM da empresa.

Malhotra (2001, p.47) diz que "o SIM é um conjunto formalizado de
procedimentos para gerar, analisar, armazenar e distribuir permanentemente informagdes aos
responsaveis pelas decisdes de marketing. Ja o SSD, € um sistema integrado que inclue o
hardware, rede de comunicag¢des, banco de dados, banco de modelos, banco de software e o

usuario (responsavel por decisdes) que coleta e interpreta informagdes para tomar decisdes.

De acordo com Aaker, Kumar & Day (2001, p.92) "o processo de projetar uma

pesquisa envolve muitas decisdes inter-relacionadas, sendo a mais importante delas a escolha
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do tipo de pesquisa". Isto porque, é o tipo de pesquisa que vai determinar como as

informagoes serdo obtidas.

2.5.2 - Tipos de Pesquisa de Marketing

Um fator que deve ser observado € a importancia da defini¢do do problema e o
desenvolvimento da abordagem do tema de pesquisa. A defini¢do do problema é considerada
a etapa mais importante porque € vital para compreender a satisfagdo das necessidades do
cliente. Para Kotler (1995), se o problema ndo for bem compreendido, de nada adiantara e o

projeto de pesquisa de marketing fracassara.

Ao definir o problema de pesquisa sera feita uma abordagem apropriada; pois

nesta abordagem nao se pode perder de vista a meta, os resultados.

As organizagdes realizam pesquisas de marketing por duas razdes, que Malhotra

(2001) classifica como:

e Pesquisa para Identificagdo de Problemas: € realizada para ajudar a identificar problemas
que ndo surgem necessariamente na superficie, mas, existem ou provavelmente irdo surgir

no futuro. Ha varios tipos de pesquisa para identificar problemas, como:

e Pesquisa de Potenciais de Mercado

e Pesquisa de participagdo de Mercado

e Pesquisa de Imagem

e Pesquisa de caracteristicas do Mercado

e Pesquisa de Previsdo

e Pesquisa de Tendéncias dos negdcios

e Pesquisa para Solucionar Problemas: é aquela que ajuda a resolver
problemas de marketing especificos. As pesquisas para solucionar
problemas sdo:

e Pesquisa de Segmentagido

e Pesquisa de Produto

e Pesquisa de Pregos

e Pesquisa de Promogao

e Pesquisa de Distribuigdo

2.5.3 - Etapas do Projeto de Pesquisa



Conforme Samara & Barros (2002,p.11) "as etapas de um projeto de pesquisa
mantém uma ordem de acontecimentos e interdependéncia nas suas defini¢des para que, de
forma l6gica, venham a trazer resultados consistentes e Uteis". Apesar disso o projeto pode ser
alterado no decorrer de sua formulag@o, mas quando surge um ponto novo, o projeto deve ser

avaliado como um todo.

As etapas envolvidas num projeto de pesquisa s3o:
1 - Defini¢@o do problema de Marketing
2 - Planejamento do projeto da pesquisa
3 - Especificagdo dos procedimentos de amostragem
4 - Coleta dos dados
5 - Analise dos dados
6 - Preparagdo e apresentacdo do relatorio
7 - Acompanhamento

2.5.4 - Concepgdo da Pesquisa: Classificagdo

De acordo com Malhotra (2001,p.105) a concepg¢do da pesquisa € uma estrutura
ou planta para a realizagéo do projeto de pesquisa de marketing, sendo classificada de forma

ampla como Exploratoria ou Conclusiva.

» Pesquisa exploratoriaz ¢ um tipo de pesquisa que tem como
principal objetivo o fornecimento de critérios sobre a situagao-
problema enfrentada pelo pesquisador e sua compreensao.

» Pesquisa Conclusiva: € aquela que ¢ concebida para auxiliar o
responsavel pelas decisdes a determinar, avaliar e selecionar o

melhor curso de agdo a ser tomado em determinada situagao.

Aaker, Kumar & Day (2001, p.94) afirmam que todas as pesquisas podem ser

classificadas em trés categorias gerais:

e Exploratorias
e Descritivas

e (ausais

A pesquisa Exploratoria é usada quando se busca um entendimento sobre a
natureza geral de um problema, as possiveis hipoteses e as variaveis relevantes que precisam

ser consideradas. Esse tipo de pesquisa ¢ usado para:
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Formular um problema ou defini-lo com maior precisdo
Identificar cursos alternativos de agio

Desenvolver hipoteses

Isolar variaveis e relagdes-chave para exame posterior.

Obter critérios para desenvolver uma abordagem do problema

Estabelecer prioridades para pesquisas posteriores

A pesquisa Descritiva ¢ um tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal

objetivo a descrigdo de algo; normalmente caracteristicas ou fungdes do mercado. Essa

pesquisa € um dos tipos mais utilizados no Marketing, pois, seu propdsito é obter um

instanténeo preciso de alguns aspectos do ambiente de mercado, tais como:

Parcela da populagdo adulta que apbia determinada instituigdo.
Avaliagdo dos atributos de nosso produto em comparagio aos
concorrentes.

Caracteristicas socioecondémicas e demograficas dos leitores de uma
revista.

Propor¢do de todos os possiveis pontos-de-venda que compram,

expdem e comercializam nossos produtos.

E por fim, Aaker, Kumar & Day (2001) definem a pesquisa Causal, como um tipo

de pesquisa conclusiva na qual, o principal objetivo é obter evidéncias relativas as relagdes de

causa e efeito (causais).

A pesquisa Causal requer uma concepgdo planejada e estruturada, como € o caso

da Pesquisa Descritiva.

2.5.5 Coleta de Dados

Para Mattar (1996, p.43) a coleta de dados compreende o efetivo trabalho de

of o recolhimento dos dados junto as fontes de dados. E a etapa mais cara e critica da pesquisa,

pois € a que mais esta sujeita a introdugéo de erros e atrasos, exigindo um maior cuidado e

controle para minimiza-los.

Os dados em pesquisas de marketing sdo classificados em dois grandes grupos:
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e Dados Primérios: sdo gerados por um pesquisador para a finalidade

especifica de solucionar o problema em pauta.

e Dados Secundarios: sdo aqueles dados que ja foram coletados para fins

diferentes do problema em pauta.

Aaker, Kumar & Day (2001, p.132) ressalta no quadro 4 sobre os beneficios e
limitagdes dos dados secundarios.

2.5.5.1 fontes de dados secundarios

As fontes de dados secundarios sdo:

e Dados secundarios internos - s3o os dados obtidos junto a empresa ou
institui¢do para a qual esta sendo realizada a pesquisa.

e Publicagdes - sio publicagdes que contribuem muito com a pesquisa de
marketing e classificam-se em: gerais, governamentais e institucionais.

e Governo - mesmo quando alguma informagio coletada por institui¢des
governamentais ndo ¢ publicada, é vidvel dirigir-se a instituigdo
responsavel em busca de dados.

e Instituigdes ndo governamentais - existem instituigdes ndo
governamentais como universidades, faculdades e centros de pesquisa
ou associagdes e sindicatos patronais e de empregados, que estdo
constantemente captando dados e produzindo valiosas informagdes que
ndo sdo publicadas.

e Servigos padronizados de informagdes de marketing - existem muitos
servios padronizados de informagdo de marketing que estdo
disponiveis as empresas como mais uma fonte de dados secundarios.

e Internet - facilita muito a busca de dados secundarios.
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Quadro 4 - Beneficios e Limita¢des dos dados Secundarios

Beneficios

Limitag¢des

de W w2

baixo custo

menos esforgo despendido

menos tempo gasto

algumas vezes mais precisos que OS
dados primarios

algumas informagbes sO6 podem ser

obtidas por meio de dados secundarios.

e g L)

Coletados para outros propésitos

ndo ha controle sobre a coleta dos dados
podem ndo ser muito precisas

podem ndo estar apresentados na forma
necessaria

podem ndo atender as necessidades

muitas assungdes tém que ser feitas.

Fonte: Adaptado de Aaker, Kumar & Day (2001, p.132)

2.5.5.1 fontes de dados secundarios

As fontes de dados secundarios sdo:

e Dados secundarios internos - sdo os dados obtidos junto a empresa ou

institui¢do para a qual esta sendo realizada a pesquisa.

e Publicacgdes - sdo publicagdes que contribuem muito com a pesquisa de

marketing e classificam-se em: gerais, governamentais e institucionais.

e Govemno - mesmo quando alguma informagdo coletada por instituigoes

governamentais ndao € publicada, ¢ viavel dirigir-se a instituigdo

responsavel em busca de dados.

e Instituigdes ndo governamentais - existem instituicdes ndo

governamentais como universidades, faculdades e centros de pesquisa

ou associagdes e sindicatos patronais e de empregados, que estdo

constantemente, captando dados e produzindo valiosas informagdes que

ndo sao publicadas.

e Servigos padronizados de informag¢des de marketing - existem muitos

servigos padronizados de informagdo de marketing que estdo

disponiveis as empresas como mais uma fonte de dados secundarios.

e Internet - facilita muito a busca de dados secundarios.

2.5.5.2 Dados primarios

Mattar (1996, p.54) afirma que ha varios tipos de dados primarios que sdo

geralmente coletados, como:
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e Caracteristicas demograficas,

e Socioeconémicas e de estilo de vida;
e Atitudes e opinides;

e Conscientizagdo e conhecimento;

e Motivagdes;

e Comportamento passado, presente e intengdes.

2.5.5.3 meios basicos de coleta de dados primarios

Mattar (1996, p.60) diz que ha dois meios basicos de obtengdo de dados primarios

que sdo:

e Comunicagdo: € o método que consiste no questionamento, verbal ou escrito,
dos respondentes, para a obtengao do dado desejado, que sera fornecido por

declaragdo, verbal ou escrita.

® Observagdo: € o método que no registro de comportamentos, fatos e agdes
relacionados com o objetivo da pesquisa, sem que haja comunica¢do com os

pesquisados, e ndo envolve questionamentos e respostas, verbais ou escritas.

De acordo com Mattar (1996, p.161) tanto o método de comunicagdo quanto o da
observagdo possuem vantagens e desvantagens e cabe ao pesquisador conhecendo umas e
outras de cada método, fazer a escolha mais adequada para atender as necessidades de sua
pesquisa.O quadro abaixo apresenta um resumo das vantagens e desvantagens dos métodos da

comunicag@o e da observagao.
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Quadro 5 - Vantagens e Desvantagens dos Métodos da Comunicagio e da Observagao

dos respondentes

Nio ha influéncia do
processo nas respostas

Certos dados sO6 podem
ser obtidos por este
método

Independe da sinceridade
dos respondentes

Independe de 0
respondente  dispor ou
lembrar do dado
necessario

E mais preciso

Método Vantagens Desvantagens
Comunicagio - Mais versatil Depende da boa vontade
dos respondentes
- Mais rapido
Depende de o
- Menor custo respondente  dispor ou
lembrar do dado
- Pode ser usado para obter|  gjicitado
a grande maioria de tipos
de dados. Depende da sinceridade
dos respondentes
O instrumento de coleta
ou da forma de coleta
pode influenciar as
respostas
Menos preciso
Observagdo - Independe da boa vontade Menos versatil

Menos rapido
Maior custo

Dados coletados sdo de
interpretagdo mais dificil

Nio pode ser utilizado
para obter dados de
situagdes intimas

S6 pode ser usado para
obter dados exteriozados
atraveés de
comportamentos.

Fonte: Adaptado de Mattar (1996, p.161)

2.5.5 4 instrumentos de coleta de dados

Malhotra (2001, p.54) define que o instrumento de coleta de dados é o documento

através do qual as perguntas e questdes sdo apresentadas aos respondentes e onde sdo

registradas as respostas e dados obtidos.




[1]
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Conforme Mattar (1996, p.99):

os instrumentos de coleta de dados sdo todos os possiveis formuldrios utilizados para
relacionar dados a serem coletados (ou) registrar os dados coletados. utilizando-se
de qualquer das possiveis formas de administragdo (questiondrio, formulario para
anotages de observagdes, rol de topicos a serem seguidos durante uma entrevista de
grupo focalizada entre outros).

Os instrumentos de coleta de dados tém grande importancia para a pesquisa de
marketing e sdo classificados como:

Formulario: Nogueira (1968, p.129) define formulario como sendo "uma lista
formal, catalogo ou inventario destinado a coleta de dados resultantes quer da
observagio, quer do interrogatorio, cujo preenchimento € feito pelo proprio
investigador, 4 medida que faz as observagdes ou recebe as respostas, ou pelo

pesquisado sob sua orientagdo".

O formulario é um dos instrumentos essenciais para a investiga¢do social, cujo
sistema de coleta de dados consiste em obter informagdes diretamente do entrevistado.

Roteiro: Samara & Barros (2002, p.70) afirmam que o roteiro € um
questionario utilizado em pesquisas qualitativas, ndo - estruturado em que
pode haver insercdo de perguntas pelo entrevistador conforme o andamento da

entrevista ou interesse no topico em questao.

Questionario: ¢ um instrumento ou programa de coleta de dados, sendo
confeccionado pelo pesquisador e realizado pelo informante. De acordo com
Marconi & Lakatos (1992, p.88) o questionério é "um instrumento de coleta
de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser

respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador".

Entrevista: De acordo com Cervo & Bervian (1996, p.136) "a entrevista €
conversa orientada para um objetivo definido: recolher através do
interrogatério do informante, dados para a pesquisa". A entrevista tornou-se
nos ultimos anos um instrumento do qual se servem constantemente 0s
pesquisadores em ciéncias sociais e psicologicas. Recorrem estes & entrevista
sempre que tém necessidade de obter dados que ndo podem ser encontrados
em registros e fontes documentais e que podem ser fornecidos por certas
pessoas. Esses dados serdo utilizados tanto para o estudo de fatos, como de

casos ou de opinides.
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2.5.5.5 - projeto do instrumento

Segundo Mattar (1996, p.100), "o instrumento de coleta de dados mais utilizado

em pesquisa de marketing é o questionario" (instrumento estruturado ndo disfar¢ado).

Um questionario geralmente é formado de cinco partes:

e Dados de identificagdo

e Solicitagdo para cooperagao

e Instrugdes para sua utilizagdo

e As perguntas, questdes e as formas de registrar as respostas

e Dados para classificar os elementos pesquisados.

Para se planejar e construir um instrumento de coleta de dados deve-se ter um
conhecimento profundo e preciso do que se deseja da pesquisa e isso sO se consegue através

de grande envolvimento com o problema que se pretenda resolver.

Outros fatores importantes sdo as formas de coletar os dados, que vai depender de
vérios fatores, como: do tipo de pesquisa (exploratéria ou conclusiva); do tipo de pessoas que
serdo abrangidas pela pesquisa (nivel educacional, nivel social), do assunto da pesquisa, da
disponibilidade de meios para administrar a pesquisa (se 0 correio funciona bem, se o publico-

alvo da pesquisa possui telefone, se é possivel ter acesso pessoal a0 publico pesquisado, etc.)
2.5.5.6 métodos de amostragem

Mattar (1996, p.128) relata que "a amostragem € o processo de colher amostras de

uma populagdo”.

A amostra é uma parte de um universo ou populagdo, com as mesmas

caracteristicas destes: sendo hoje um processo muito utilizado na pesquisa de marketing.

Para Samara & Barros (2002), na pesquisa de marketing, a maioria dos estudos
sdo realizados a partir de amostras, que pode ser de pessoas, empresas, entidades, familias,
lojas, entre outros. Entdo, este estudo tem grande utilidade junto a amostra de uma
determinada populagdo, visto que, sdo calculados e selecionados a partir de critérios
estatisticos; sendo os resultados obtidos e estimados para o universo ou populagdo da qual a

amostra foi selecionada.
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A utilizag@o de amostras deve ser bem planejada, pois ¢ fundamental determinar
as caracteristicas reais da populacdo em estudo, da qual sera extraida a amostra que vai

responder a pesquisa, atendendo assim, os objetivos propostos pelo projeto.
2.5.5.7 as técnicas amostrais
As técnicas amostrais se subdividem em dois grupos:

e Amostras Probabilisticas - sdo feitas através de conceitos estatisticos e neste tipo de
- amostra, todos os elementos da populag@o tém igual probabilidade e diferente de zero, de

serem selecionados para compor a amostra.

Ha quatro procedimentos basicos para a obtengido de amostras probabilisticas:
= Simples
= Probabilistica estratificada
= Probabilistica sistematica
= Probabilistica por conglomerado

e Amostras ndo- probabilisticas - sdo selecionadas por critérios subjetivos do pesquisador,

- de acordo com sua experiéncia e com objetivos do estudo.

Essas amostras ndo sdo obtidas utilizando-se conceitos estatisticos e podem ser
subdivididos em:
= Ndo - probabilistica por conveniéncia
= Nio - probabilistica por julgamento

= Nio - probabilistica por cota

2.5.5.8 Apresentagd@o dos dados

No momento em que os dados ja tém sido coletados, verificados, codificados e
devidamente arquivados na memoria do computador; entdo a etapa seguinte sera a realizagdo
das analises. A analise tem o objetivo primordial de conceder ao pesquisador, o
estabelecimento das conclusdes, a partir dos dados coletados.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo esta descrita a metodologia, que constitui o conjunto de método e
técnicas utilizadas para o desenvolvimento da pesquisa. O presente capitulo foi estruturado
em cinco topicos a fim de facilitar a compreensdo do processo. Os itens descritos sdo: Método

de Pesquisa, Tipo de Pesquisa, Universo e Amostra, Coleta e Analise.

3.1 METODO DE PESQUISA DE DADOS

O processo metodologico envolve varias etapas de uma pesquisa como,
delineamento, operacionalizagdo, amostragem, técnicas e andlise de dados para sua

efetivagdo/realizagdo. Neste contexto, Santos (2001, p.66) define que:

Metodologia ou processamentos sdo as atividades praticas necessarias para a
aquisi¢do dos dados com os quais se desenvolverdo os raciocinios previstos
nos objetivos especificos, que resultardo em cada parte do trabalho final.

O método de pesquisa utilizado para desenvolvimento deste trabalho foi o
levantamento ou "Survey". Gil (1991), enfatiza que a caracteristica basica de um
levantamento € a interpretagdo direta das pessoas, as quais se deseja conhecer o

comportamento.

3.2 TIPO DE PESQUISA

Conforme Aaker, Kumar & Day (2001, p.94):

as pesquisas podem ser classificadas em trés categorias gerais: exploratorias.
descritivas e causais. ressaltando que essas categorias diferem significativamente
quanto a seus propositos, questdo de pesquisa, precisdo das hipdteses desenvolvidas
e método de coleta de dados.

O problema foi abordado através de uma pesquisa realizada em duas fases: sendo

uma exploratoria e outra conclusiva descritiva quantitativa.

Segundo Malhotra (2001, p.105), "a pesquisa exploratoria € um tipo de pesquisa
que tem como principal objetivo o fornecimento de critérios sobre a situagdo-problema

enfrentada pelo pesquisador e sua compreensio".

De acordo com Mattar (1996, p.23), as pesquisas conclusivas descritivas sdo

caracterizadas por possuirem objetivos bem definidos, procedimentos formais, serem bem
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estruturadas e dirigidas para a solugdo de problemas ou avaliagdo de alternativas de cursos de

acao.
3.3 UNIVERSO E AMOSTRA

3.3.1 - Universo

Para Marconi & Lakatos (1992, p.43), "Universo ou Populag3o € o conjunto de

seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum".
3.3.2 - Amostra

A Amostra é definida textualmente por Malhotra (2001, p.301), como um
subgrupo dos elementos da populagdo selecionado para participagdo no estudo. As técnicas
amostrais sdo classificadas em probabilisticas e n3o probabilisticas. As técnicas ndo

probabilisticas se subdividem em: Por Cotas, Intencional e por Conveniéncia

Na fase exploratoria o universo de pesquisa foram as lojas de cosméticos de Natal,
nesta etapa foi realizada uma amostragem do tipo nio probabilistica intencional devido a faita
de uma listagem com tais estabelecimentos. Mattar (1996) afirma que a suposigdo basica da
amostra intencional ¢ de que, com bom julgamento e uma estratégia adequada, podem ser
escolhidos os casos a serem incluidos e, assim, chegar a amostras que sejam satisfatorias para

as necessidades da pesquisa.

Na fase descritiva quantitativa a populagdo foi definida como todos os habitantes
da cidade do Natal. O tipo de amostragem realizada foi a ndo probabilistica intencional, com

200 pessoas.
3.4 COLETA DE DADOS

O processo de coleta de dados na fase exploratoria foi desenvolvido mediante
aplicagio de instrumentos do tipo formulario (em anexo) composto por 9 questdes que
exploraram as caracteristicas dos estabelecimentos de cosméticos completamente estruturado,
ndo disfarcado devidamente pré-testado, através de entrevistas pessoais com os gerentes dos
seguintes estabelecimentos: L' Acqua Di Fiori, Contém 1g, Boticario, Chlorophylla, Plena
Beleza, July, Parfumerie, Princess Florence, Aromania, Agua de Cheiro, Supermercado dos

Cosméticos, Yes Cosméticos, além da Natura e Avon, que atuam na venda direta. Também
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foi realizada uma coleta de dados através da observagdo direta nas principais redes de
supermercados da cidade do Natal/RN; como: Hiper Bomprego, Nordestdo e Carrefour.

Na fase descritiva os dados foram coletados em pontos de fluxo da populagéo,
através de entrevistas pessoais, com aplicagdo de instrumento do tipo formulario, (em anexo)
semi-estruturado, ndo disfarcado, composto por 14 questdes, das quais 12 questdes eram
fechadas e 2 abertas devidamente pré - testado, para corregdo da redagdo das questdes e das
escalas utilizadas.

3.5 ANALISE DOS DADOS

O processo de analise de dados foi desenvolvido com aplicagdo de técnicas de
estatistica descritiva e exploratoria de dados. A tabulagdo dos dados foi realizada mediante a
utilizagdo dos softwares Excel e Statistica 6.0.
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4. RESULTADOS

Este capitulo descreve os resultados obtidos a partir das pesquisas de campo
realizadas. Os resultados estdo estruturados em duas se¢des: O perfil do Mercado de
Cosmeéticos e Habitos de Consumo dos Entrevistados na Cidade do Natal/RN.

4.1 PERFIL DO MERCADO

Nesta etapa descreve-se o perfil do mercado considerando os dados provenientes da
pesquisa realizada com 12 lojas do setor de cosméticos, como: Boticario, Agua de Cheiro,
L'Acqua Di Fiori, Contém lg, Chlorophylla, Princess Florence, Parfumerie, July,

.:
L}

Supermercado dos Cosmeéticos, Aromania, Yes Cosméticos, Plena Beleza e 2 representa¢des
de venda direta que atuam na cidade do Natal/RN. Das lojas acima descritas, destaca-se a
Parfumerie e July que comercializam produtos nacionais e importados, enquanto que as

demais comercializam apenas produtos nacionais.

Grafico 1 - Numero de Filiais na Cidade
do Natal
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Fonte: Pesquisa realizada nos estabelecimentos de cosméticos

Dos 14 estabelecimentos de cosméticos pesquisados, 30% tém apenas uma loja no
segmento, enquanto 21% tém duas lojas e 14% tém acima de cinco lojas aqui na cidade do
Natal.




Gréfico 2 - Loja Franqueada

Fonte: Pesquisa realizada com as lojas de cosméticos

O grafico 2 revela que 64% dos estabelecimentos sdo lojas franqueadas,
demonstrando que na cidade do Natal ha uma tendéncia ao sistema de franquias, o que esta de
acordo com Basilio (2004), quando afirma que o canal de venda que mais cresceu foi o de

franquias, com um incremento de 28,68% no Brasil, no ano de 2002.

—
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Fonte: Pesquisa Realizada com as Lojas de Cosméticos
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De acordo com o grafico 3, percebe-se que as lojas de cosméticos tem um publico

alvo abrangente, onde 93% estao distribuidos nas diversas zonas da cidade.




[ Grafico 4 - Localizagdo das Lojas
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Fonte: P_esquisa Realizada com as Lojas de Cosméticos de Natal

Quanto a localizagdo das lojas, observa-se no grafico 4 que 57,14% dos
estabelecimentos estdo nos shoppings ou no centro da cidade de Natal e apenas 21,43% estdo
localizados nos bairros de maior fluxo de pessoas, entre eles: Alecrim, Petropdlis, Lagoa
Nova, Tirol, entre outros.

No que diz respeito a lojas tendéncia da aglomeragao de lojas em shopping center,

o8 ™ Azevedo (1996, p.21), diz que as lojas devem ser instaladas em areas de concentragdo de
consumidores e que tenha facil acesso, grande trafego de pessoas, boas condi¢des de
urbanizagio, infra-estrutura de saneamento basico, estacionamento, entre outros.

Grafico 5 - Pontos Fortes da Loja .
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Fonte: pesquisa realizada nas lojas de cosméticos de Natal




55

Um ponto de relevincia que foi detectado através da coleta de dados, € que
71,43% dos lojistas entrevistados consideram que, entre 0os pontos mais fortes para uma
empresa esta o atendimento ao cliente, ja outros 50% disseram que € a marca; 0 que mostrou
uma perspectiva do mercado de cosméticos, em torno do atendimento e as marcas oferecidas.
Apenas 21,43%, afirmam que agregam todos os pontos fortes nos seus estabelecimentos; e
nesse aspecto, considerando que cosméticos, sio todos os produtos de higienizagdo,
manutengdo, protecdo e beleza da pele, Basilio (2004), diz que entre as principais tendéncias

do mercado de cosméticos, estdo os cuidados com a pele.

Grafico 6 - Mix de Produtos :|
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Fonte: Pesquisa realizada nas lojas de cosméticos de Natal

Em relagio ao Mix de produtos, observa-se no grafico 6 que 71.43% das lojas
atuam no segmento de perfumaria. Dos 14 estabelecimentos pesquisados, 50% vendem
produtos para cabelo e 42,86% tém produtos de higiene bucal, além desses, apenas 21,43%

tém um Mix de produtos Variado e 14,29% vendem produtos infantis.



Grafico 7 - Tempo de Atuacgio no
Mercado

Menos de trés anos [ 21,43%
Entre4 o8 ancs  HIEEEEEES——— 0,0 0%
Entre 8 e 12 anos ’ 7,14%
Entre 12 20 anos [ 14.29%

Acima de 20 anos B 7.14%

Fonte: pesquisa realizada nas lojas de cosméticos de Natal

Um fator relevante esta no grafico 7, onde afirma que 50% das lojas tém de 4 a 8
anos de atuac@o no mercado; em contrapartida apenas 7,14% revelaram que estdo no mercado

ha mais de vinte anos. Esse resultado demonstra que o mercado de cosméticos evoluiu muito

nos ultimos oito anos.

Grafico 8 - Qualidade do Fornecedor
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De acordo com o grafico 8, observa-se que 57,14% exigem que os fornecedores
atendam todos os pontos de relevdncia, como: confianga, pontualidade, rapidez, nome
reconhecido no mercado, prego e prazos favordveis para pagamento.

No que se refere a nome no mercado, percebe-se que apenas 7,14% leva esse aspecto em
considerac@o; outros ji véem a questdo da rapidez, pontualidade e confianga, como
diferenciais positivos para o fornecedor.

Na questdo da rapidez, pontualidade e confianga; pode-se analisar os
supermercados que também estdo inseridos na venda de cosméticos. As principais redes de
supermercados da cidade do Natal, entre eles, Hiper Bomprego, que oferece uma linha
diversificada de cosméticos como: Neutrogena, Payot, L'oréal, Dove, entre outras, e Carrefour
¢ Nordestdo, que trabalham também com vdrias linhas, mas precisamente oferecem produtos

de higiene pessoal.

4.2 PERFIL DO CONSUMIDOR

Nesta etapa descreve-se o perfil do consumidor, considerando os dados
provenientes da pesquisa realizada com 200 consumidores.

Pode-se observar que segundo os dados obtidos através da pesquisa, como mostra
a tabela 1; a classe mais predominante foi o piblico feminino com 71,92%, o que estd de
acordo com o cendrio brasileiro, tendo a mulher como um dos motivos para o crescimento do
setor de cosméticos, "provocado” pela sua participagio no mercado de trabalho. E possivel
ainda destacar que 27,09% dos entrevistados tem uma renda que varia de R$ 1.000,00 aR$ a
R$ 2.500,00, além de outros 27,09% que estdo entre R$ 2.500,00 a R$ 4.000,00, o que
demonstra que a abrangéncia do consumo ocorre em todas as classes, independente do poder

aquisitivo.
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Tabela 1 - Distribuic@o dos entrevistados segundo o perfil

s6cio-econdmico demogrifico

Sexo Contagem %o
Masculino 52 25,62
Feminino 146 71,92
Nio Resposta o) 2,46
Faixa Etaria
18 a 25 anos 81 39,90
26 a 35 anos 57 28,08
36 a 45 anos 38 18,72
46 a 55 anos 12 591
Mais de 55 anos 4 1,97
® = Nio respondeu 11 5.42
Estado Civil
Casado 94 46,31
Solteiro 98 48,28
Outros 11 5,42
Renda Familiar
Menos de R$ 1.000,00 42 20,69
Entre R$ 1.000,00 e R$ 2.500,00 55 27,09
Entre R$ 2.500,00 e R$ 4.000,00 55 27,09
Entre R$ 4.000,00 e R$ 5.000,00 23 11,33
De R$ 5.000,00 a R$ 6.000.,00 15 7,39
Acima de RS 6.500,00 8 3,94
Nio Resposta 5 2,46
il ™ Grau de Instrugiio
Primeiro grau incompleto 8 3,94
Primeiro completo/ segundo incompleto 10 493
Segundo completo/ superior incompleto 143 70,44
Superior completo 32 15,76
Pés — graduagido 2 0,99
Nio Resposta 8 3,94
Fonte: Pesquisa Realizada com Consumidores de Cosméticos em Natal
Outro fator representativo revela-se no grau de instrugfio, ressaltando que 70,44%
dos consumidores entrevistados t€m o segundo grau completo e superior incompleto, levando
em consideragdo que os dados foram coletados na sua maioria com pessoas que atuam no
comércio local, nas escolas € no mercado informal. O que estd de acordo com Weinstein
(1995), que define a segmentagdo como um processo onde pode-se dividir mercados em
ol grupos de consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas similares que,

provavelmente exibirdo comportamentos de compra similar.

Com referéncia aos bairros como mostra a tabela 2; de acordo com a pesquisa os
entrevistados em sua maioria residem no Pitimbu, como indica o percentual de 21,18%, além
desses, os bairros de Lagoa Nova, com 14,78%, Pirangi com 8,87%, entre outros. De acordo

com a pesquisa, a maioria dos entrevistados admitem a necessidade de uma loja em seu
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bairro, enquanto os lojistas afirmaram que atuam em todos os bairros. Deste modo, podemos
atribuir que os lojistas consideram a atuagdo em toda cidade do Natal, devido a sua divisdo
por Zonas; (Zona Norte, Zona Sul, Zona Leste e Zona Oeste), admitindo que ao localizar-se

numa determinada zona da cidade, o estabelecimento atingird todos os bairros a ela

pertencentes.
Tabela 2 — Distribuigdo dos entrevistados segundo o bairro onde mora
Bairros Contagem %
Capim Macio 14 6,90
Candeléria 9 443
Neopdlis 12 591
.y ~ Alecrim 10 4,93
Pitimbu 43 21,18
Lagoa Nova 30 14,78
Pirangi 18 8,87
Nordeste 3 1,48
Ponta Negra 3 1,48
Potengi 9 443
Tirol 5 2.46
Mirassol 2 0,99
Promorar 10 4,93
Petropdlis 2 0,99
Morro Branco 1 0,49
Redinha 4 1,97
™ Cidade da Esperancga 8 3,94
Extremés 1 0,49
Cidade Nova 3 1,48
Igap6 4 1,97
Barro Vermelho 2 0,99
Centro 5 2,46
Nio resposta 5 2,46

Fonte: Pesquisa Realizada com Consumidores de Cosméticos em Natal

Entre os entrevistados, observa-se que 19,21% sdo estudantes, esse fator mostra a

relevancia da pesquisa na FARN( Faculdade Natalense Para o Desenvolvimento do Rio

Grande do Norte), sendo considerado como um ponto de fluxo da populagdo, que na maioria,

sdo consumidores de cosméticos. Além desses, 17,73% sdo vendedores, além de 10,81% sio

¢1> comerciantes e 11% sdo operadores de caixa; mostrando a eficiéncia da pesquisa realizada no

comércio local.
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Tabela 3 — Distribui¢@io dos entrevistados segundo a atividade

profissional

Atividade Profissional Contagem %

Recepcionista 1 0,49
Secretéria 3 1,48
Vendedor 36 17,73
Comerciante 22 10,84
Industridrio 3 1,48
Auxiliar de Escritério 9 4,43
Professor 2 0,99
Auxiliar Administrativo 2 0,99
Aposentado 6 2,96
Programadora de Microcomputador 1 0,49
Estudante 39 19,21
Advogado 2 0,99
Encarregado Manutengao 3 1,48
Operador de Caixa 11 5,42
Funciondrio Piblico 2 0,99
Auditor Fiscal 2 0,99
Esteticista 1 0,49
Telefonista 1 0.49
Dentista 2 0,99
Autdbnomo 11 542
Do Lar 10 4.93
Técnico Enfermagem 3 1.48
Engenheiro Civil 1 0,49
Artesa 2 0,99
Costureira 1 0,49
Guia de Turismo 1 0,49
Militar 4 1,97
Arquiteta 3 1,48
Balconista 4 1,97
Quimico 1 0,49
Promotora de Vendas 1 0,49
Operador de Audiovisual 1 0,49
Gerente Administrativo 3 1,48
Colunista Social 1 0,49
Analista de Mercado 1 0,49
Assessora Comercial 1 0,49
Nio Resposta 6 2,96

Fonte: Pesquisa Realizada com Consumidores de Cosméticos em Natal
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O grafico 9 refere-se a periodicidade de compra de cosméticos, onde foi relatado
que 42.86% dos consumidores compram cosméticos uma vez por més; o que se pode
relacionar a diminuig@o do poder aquisitivo do brasileiro, influenciando também a procura por
produtos informais. Por outro lado, esse questionamento foi refor¢ado quando 37,93% dos
entrevistados, disseram que passam mais de um més sem comprar.

Grafico 9 - Periodicidade de Compra de
Cosmeéticos (%)
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Fonte: Pesquisa Realizada com Consumidores de Cosméticos em Natal

Como fatores que influenciam o consumo de cosméticos, a pesquisa detectou que
55% dos entrevistados decidem comprar pelo prego, como mostra no grafico 10; fato esse que
justifica o investimento notério das marcas voltadas para classes com menor poder de compra
que investem cada vez mais em novos produtos, conciliando embalagens mais atraentes, com
qualidade e precos mais baixos. Como se vé no grafico 29% dos consumidores véem a
qualidade como fator significativo para compra, e outros 14%, escolhem pela marca.
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Fonte: Pesquisa Realizada com Consumidores de Cosméticos em Natal

Entre os produtos mais usuais, o grafico 11 mostra que, o consumo ¢ muito
significativo para produtos de higiene pessoal, principalmente na linha para cabelos, com um
percentual de 90,50% para o uso de shampoo, fato esse que Basilio (2004), afirma que o
aumento da produtividade da industria brasileira de higiene e cosméticos, mostrando um
resultado de 26,50% dos consumidores brasileiros que tem uma expectativa de vida, ligada
aos cuidados com a pele, como uma necessidade de conservar uma impressao de Jjuventude. A
linha de perfumaria apresenta 57% para colonias e 54% para os perfumes, o que € notavel
pela diversidade de lojas neste segmento, desde produtos mais basicos, até os caros e

sofisticados.

Dentre as marcas mais procuradas estdo a Natura com 68,02% como mostra o
grafico 12, seguidas do Boticério, com 62.44% e Avon com 49,24%:; esse montante revela a
evolugdo do setor de cosméticos nos ultimos anos, que segundo dados da ABIPEME
(Associagdo Brasileira de Pesquisa de Mercado) relatados por Basilio (2004) principalmente o
canal de venda direta foi um exemplo, no ano de 2002, o incremento foi de 16,25%, faturando
R$ 2,20 bilhdes.
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Grafico 11 - Produtos que costuma usar
(%)
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Alisante de cabelo [ 38,00
Tintas para cabelo 129,50
Cremes para o rosto [ 26,50
Condicionador N 23,50
Bronzeadores [ 19,50
Oleos de banho 119,50

Protetor solar [ 18,00

Cremes de barbear 17,00

Logdes pos barba [N 10,50

Fonte: Pesquisa Realizada com Consumidores de Cosméticos em Natal

Grafico 12 - Marcas de Cosméticos que
Mais Utiliza (%)

Boticario [ 162,44
Natura [ 168,02
Awon | 149,24

Wella 113,71
Clorophila 11,68
Lancéme [__19,64
Di laroufe []14,57
Contém 1 grama [ 6,60
L'aqua di Fiori 0,51
L'oreal [ S,58
Ana Pegova [0,51

Fonte: Pesquisa Realizada com Consumidores de Cosméticos em Natal
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As compras de cosméticos sdo feitas mais usualmente pelas mulheres, como se vé
no gréafico 13, onde 82% da populagdo pesquisada sdo mulheres, seguida de 12% dos homens.
Nesse aspecto, Basilio (2004), diz que as empresas vem langando em média, 100 produtos
por dia no pais, buscando apresentar ao consumidor novidades tecnolégicas em formulagdes;

incorporando também os homens ao uso de Skincare em seus habitos diarios.

Grafico 13 - Quem Compra
Cosmeéticos na Residéncia
6% 12%

82%

l 0 Homem 0O Mulher O N&o resposta

Fonte: Pesquisa Realizada com Consumidores de Cosméticos em Natal

De acordo com a pesquisa, o fator mais importante de uma loja de cosméticos € a
qualidade, que apresentou um percentual de 68%, enquanto a variedade foi outro ponto de
escolha por 59% dos entrevistados. As empresas estdo investindo e mudando os processos de
produgdo para fortalecer uma postura mais critica ao conceito da qualidade; como também os
novos empreendimentos do setor, entre eles, as lojas especializadas oferecem inimeras
vantagens ao consumidor, com uma maior variedade de produtos e atendimento

personalizado, que € outro aspecto relevante que foi detectado na pesquisa, com 46,50%.
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Grafico 14 - Fator Importante de Uma Loja
de Cosméticos (%)

Variedade | ek 59,00

Qualidade | | 68,00

Prego []41.50

Localizaggo [_]9,50

Atendimento [T 46,50

Propaganda 0,50

Apresentacéo do produto [ 1,00

Fonte: Pesquisa Realizada com Consumidores de Cosméticos em Natal

O grafico 15 mostra que 71% dos entrevistados acham que o bairro onde residem
necessita de uma loja de cosméticos. Esse argumento explica a grande concentragéo das lojas
, como relata a pesquisa dos estabelecimentos de cosméticos: na zona sul e centro da cidade,
lembrando que as lojas da zona sul estdo localizadas a maior parte nos shoppings.

Entre os bairros mais solicitados para instalagio de uma loja de cosméticos, estdo
o bairro Pitimbu, com 42% de escolha, pois ndo tém nenhuma loja especializada naquele
setor; em seguida foi escolhido o bairro de Lagoa Nova, com 30% das sugestdes, entre outros,

como mostra a tabela 4.

Grafico 15 - O Bairro Onde Reside
Necessita de Uma Loja de
Cosmeéticos?
2%

27%

L ]
o

1%

[OSim [N&o JNao Resposta

Fonte: Pesquisa Realizada com Consumidores de Cosméticos em Natal
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Tabela 4 - Distribuigdo dos entrevistados segundo bairro onde reside e se o bairro
necessita de uma loja de cosméticos

Bairro Sim Nio Total
Capim Macio 9 (64,29%) | 5(35.71%) 14
Candeldria 6 (66,67%) | 3 (33,33%) 9
Neopd6lis 9 (75,00%) | 3 (25,00%) 12
Alecrim 7 (70,00%) | 3 (30,00%) 10
Pitimbu 37 (88,10%) | 5 (11,90%) 42
Lagoa Nova 24 (80,00%) | 6 (20,00%) 30
Pirangi 13 (72,22%) | 5 (27,78%) 18
Nordeste 2 (66,67%) | 1(33,33%) 3
Ponta Negra 3 (100,00%) - 3
Potengi 4 (44,44%) | 5(55,56%) 9
Tirol 2 (40,00%) | 3 (60,00%) 5
Mirassol 1(100,00%) - 1
Promorar 6 (60,00%) | 4 (40,00%) 10
Petropélis 2 (100,00%) - 2
Morro Branco 1 (100,00%) 1
Redinha 1(25,00%) | 3(75.00%) 4
Cidade da Esperanca 6 (75,00%) | 2 (25,00%) 8
Extremds 1 (100,00%) 1
Cidade Nova 2 (66,67%) | 1(33,33%) 3
Igapé 2 (50,00%) | 2 (50,00%) 4
Barro Vermelho 1 (50,00%) | 1 (50,00%) 2
Centro 4 (50,00%) 1(20,00%) 5
Total 143 53 196

Fonte: Pesquisa Realizada com Consumidores de Cosméticos em Natal
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5 _— CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo sintetiza os resultados da pesquisa desenvolvida, por meio de uma
analise critica do trabalho. O capitulo estd organizado em duas partes: Conclusdes e

Recomendagdes.
5.1 - CONCLUSOES

Na fase exploratoria percebe-se que os lojistas estdo trabalhando cada vez mais,
para acompanhar as inovagdes do mercado de cosmeticos e estdo procurando qualificar mais
seus produtos e servigos, além de selecionar bons produtos e precos acessiveis ao mercado
local, para atender as expectativas do consumidor. Outro fator de relevincia acerca do perfil
do mercado foi a questio do atendimento ao cliente, que ¢ um diferencial diante da
concorréncia acirrada, com grandes e pequenas empresas, oferecendo produtos nacionais e

importados, disputando a preferéncia dos consumidores.

Na fase descritiva quantitativa, conclui-se que de acordo com os entrevistados, ha
uma tendéncia a compra porta a porta, fato esse percebido quando 68,02% escolheram a
Natura; diante disso observa-se o notavel crescimento no mercado de cosméticos da cidade do
Natal/RN, na venda direta. Foi detectado pela pesquisa também que o maior fluxo de
consumidores ocorre nas lojas franqueadas, indentificando-se com precisdo, a razio da

abrangéncia das franqueadas no mercado.

Além desses aspectos foi observado a extensdo do setor de cosméticos tambeém nos
supermercados, com diversificadas linhas, principalmente no Hiper Bomprego, ha uma grande
inovagdo no mix de produtos do segmento de cuidados com a pele, procurando atender um
publico cada vez mais expressivo. O Carrefour e o Nordestdo também oferecem bons

produtos, mas atendem com mais precisdo no segmento de higiene pessoal.

5.2 - RECOMENDACOES

Os lojistas da cidade do Natal, devem investir mais no segmento de cosméticos
para acompanhar a economia nacional, visto que hoje, € um dos setores que mais cresce no
Brasil. Para isso, sugere-se uma atengdo especial as linhas de tratamento facial e corporal, ndo

s6 para o publico feminino mas, também para o masculino visto que, os homens representam
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hoje uma clientela significante no mercado de cosméticos, principalmente no consumo de

produtos skincare.

Investigar os habitos e as necessidades dos clientes, para atender as expectativas
da populagdo e aumentar o indice de vendas, diversificando mais o mix de produtos no
segmento de cosméticos, ja que as lojas sdo mais segmentadas para perfumaria. O Mix de
produtos deve ser ampliado com varios produtos para o rosto, cabelos, corpo, dando atengdo
especial aos hidratantes, esfoliantes, além de produtos para pernas, pés, mdos e unhas, que

vém aumentando a procura nos Gltimos anos.

Qualificar cada vez mais os vendedores, para prestar um atendimento diferenciado,
levando em conta a importancia desse aspecto para o setor. Esses funcionarios podem ser
treinados através de palestras, eventos, cursos e dindmicas que motivem e aprimorem O
exercicio da profissdao, favorecendo um melhor atendimento ao cliente e um maior

desempenho nas vendas.

Como o segmento da venda direta esta em alta, os lojistas podem expandir as
vendas através das lojas e da venda direta, desde que incentive a formagdo de grupos de

revendas, principalmente nos bairros mais distantes onde as lojas ndo atuam.

As linhas que trabalham com a venda direta, devem aproveitar o0 momento de
sucesso e ampliar o namero de revendedores; incentivando tanto através do percentual sobre

as vendas, como através de brindes, proporcionando ainda mais a procura.



5.7.

69

REFERENCIAS

AAKER, David A; KUMAR, V & DAY, George S Pesquisa de marketing. S3o Paulo:
Atlas, 2001.

AZEVEDO, Jodao Humberto de. Como abrir seu proprio negécio: loja de cosméticos
Brasilia: Sebrae, 1996.

BASILIO. Novas tendéncias e inovacdes tecnolégicas. Disponivel em: < http:// www.
Businessguide.

BOONER, Louis E.; KURTZ, David L. Marketing contemporineo. 8 ed. Rio de Janeiro:
LTC, 1998..

CARVALHO, Ronald Z. Comunicaciio em marketing. Disponivel em: < http:// www.
Vitoria.es.gov. br >, Acesso em: 30 mar 2004.

CARDOSO, Cintia. Cosmético genérico esquenta o mercado de beleza. Disponivel em:
<http:// www. folha. com. br>. Acesso em: 14 set 2002

CERVO, A L. BERVIAN, P. A. Metodologia cientifica. Sio Paulo: Makron books, 1993.

COBRA, Marcos. Administracio de marketing no Brasil. Sio Paulo: Cobra, 2003.

ETZEL, Michael J., WALKER Bruce J., STANTION, William J. Marketing. Sio Paulo:
Makron, 2001.

GIL, Antdnio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 3 ed. Sdo Paulo: Atlas, 1991.

KOTLER, Philip. Administracio de marketing: analise, planejamento, implementagdo e
controle. 4. Ed. Sdo Paulo: Atlas, 1994.



v

70

. Marketing para o século XXI: como criar, conquistar e dominar mercados. Sdo
Paulo: Futura, 1999

LAMB, Charles w., HAIR, Joseph F., MCDANIEL, Carl Jr. Principios de marketing. S3o
Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2004.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de varejo. 2 ed. Sio Paulo: Atlas, 2000.

LEVY, Michael ; WEITZ, Barton A.. Adiministraciio de varejo. Sao Paulo: Atlas, 2000.

MALHOTRA, Naresh. Pesquisa de marketing: uma orientagdo aplicada. 3. ed. Porto
Alegre: Bookman, 2001.

MARCONI, Marina de Andrade, LAKATOS, Eva Maria. Técnicas de Pesquisa:
planejamento e execugdo de pesquisas, amostragens e técnicas de pesquisas, elaboragdo,
analises e interpretag@o de dados. 3 ed. Sdo Paulo: Atlas, 1992.

MATTAR, Fauze Najib, Pesquisa de marketing. Ed. Compacta. Sdo Paulo: Atlas, 1996.

MORGADO, Mauricio G., GONCALVES, Marcelo N. Marketing de varejo. 3. ed. Sio
Paulo: SENAC, 2001.

PARENTE, Juracy. Varejo no Brasil: gestdo e estratégica. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

PITA, Flavio S. Cosmetologia e cosmecéutica. Disponivel em: < http:// www. nisthai.com >.
Acesso em: 9 nov. 2004.

RICHERS, Raimar. Surfando as ondas do mercado. 5. ed. Sio Paulo: RR&CA, 1996.



71

Marketing: uma visdo brasileira. 5 ed. Sao Paulo: RR&CA. 2000.

SAMARA, Beatriz Santos, BARROS, José Carlos de. Pesquisa de marketing: conceitos e
metodologia. 3. ed. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2002

SANTOS, Antonio Raimundo dos. Metodologia cientifica: a construgdo do conhecimento. 4
ed. Rio de Janeiro: Dp&A, 2001.

SOUKI, Omar. Paixdio por marketing: o fantastico diferencial dos génios. Sao Paulo:
Market Books, 2000.

WEINSTEIN, Art. Segmentacio de mercado. Sio Paulo: Atlas, 1995.

ZELA, Douglas. Afinal de contas, o que é marketing? Disponivel em: < http:// www. fae
edu/publicagdes/fae >. Acesso em: 10 mar 2004.



.,

QUESTIDON R PARA DESITNMEVISTAIN
: ConsMD

L aR == sy I‘jh“\i SR
} L ; v-qr-her ik t Auirs Caminecimy
e A L

1 N -
di
. i ] 1aths B el
L & 1SN P Comehiliicms ior
’

DR Trary g R CIE T i -
. s &g




QUESTIONARIO PARA O ENTREVISTADO

ANALISE DO CONSUMO

1 - Com que periodicidade o Sr.(a) faz compra de cosméticos?
() Uma vez por semana () Quinzenalmente () Outros
( ) Passa mais de um més sem comprar () Uma vez por més

2 - O que o Sr.(a) leva em conta quando vai escolher um cosmético?

() Prego( ) Marca () Qualidade () Embalagem

( ) Outros. Qual? () Nio sabe/nio respondeu

3 - Quais os produtos abaixo o Sr.(a) costuma utilizar?

( ) Shampoo () Cremes para cabelo () Cremes hidratantes
( ) Maquiagem () Colénias () Esmaltes

( ) Bronzeadores () Desodorantes () Tintas para cabelo

( ) Cremes de Barbear () Alisantes de cabelo () Condicionador

() Logdes apos barba () Oleos de banho ()Outros. Qual?

() Perfumes () Cremes para o rosto

4 - O que vocé acha mais importante numa loja de cosméticos?

() variedade () Qualidade

() Localizagdo () Atendimento

( ) Outros. Qual? () Prego ( ) Néo sabe/ ndo respondeu

5 - Quais as marcas de cosméticos que o Sr.(a) mais utiliza?

( ) Boticério () Natura () Avon ( ) Nio sabe/ Nio respondeu

() Lancome () Clorophila () Wella ( ) Outros. Qual?

6 - O Sr.(a) acha que o seu bairro precisa de uma loja de cosméticos?

() Sim () Nido

7 - As compras de cosméticos, na sua casa, sio feitas por:

() Homem ( ) Mulher

PERFIL DO ENTREVISTADO

8 - Sexo

() Masculino () Feminino

9 - Idade

() 18 a 25 anos () 46 a 55 anos ()26 a 35 anos ( ) Mais de 55 anos

10 - Estado Civil

() Casado () Solteiro

12 - Renda

() Menos de R$ 1.000,00 () Entre R$ 2.500,00 ¢ R$ 4.000.00 () Entre R$ 1.000,00 ¢ R$ 2.500,00
() Entre R$ 4.000,00 e R$ 5.000,00 ( ) De R$ 5.000.00 a R$ 6.000,00 ( ) Acima de R$ 6.500,00

13 - Grau de Instrugdo

( ) Sem instrucio () Primeiro completo/ segundo incompleto () Primeiro grau incompleto
() Segundo completo/ superior incompleto () Superior completo () Pos - graduacdo

- Atividade Profissional

Resposta

- Bairro onde mora

Resposta
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QUESTIONARIO APLICADO NAS LOJAS DE COSMETICOS NA CIDADE DO NATAL

1 - Quantas lojas desta marca existem na cidade do Natal?

1()uma 2 () duas 3()trés 4 () quatro 5 () cinco ou mais
2 - E uma loja franqueada?

1() Sim 2 () Ndo

3 - Qual o publico - alvo?

1 () Zona Norte

2 () Zona Sul

3 () Zona Leste

4 () Zona Oeste

5()Outros  Qual?
4 - Localizacido das lojas

1 () Centro

2 () Shopping

3 () Bairro

4 () Zona do Comércio ( Alecrim)
5 () Atendimento
6 () Outros. Qual?
7 () Ndo sabe/ndo respondeu

5 - Numero médio de funciondrios por loja

1 () 5 a 10 funcionarios 2 () 10 a 20 funciondrios 3 () 20 a 30 funcionarios
4 () 30 ou mais funcionarios 5 () Néo sabe/ ndo respondeun

6 - Pontos que o Sr. Considera fortes na loja

1 () Atendimento

2 () Marca

3 () Localizagdo

4 () Layout

5 () Pregos

6 () Qualidade

7 - Qual a linha de produtos desta marca?

1 () produtos de perfumaria

2 () produtos para estética facial

3 () produtos para cabelos

4 () produtos para higiene bucal

5 () produtos infantis
6 () outros.  Qual?
7 () Todos

8 - Qual o tempo de atuagiio no mercado?

1 () menos de 3 anos

2 () entre 5 e 8 anos

3 () entre 8 e 12 anos

4 ()12 €20 anos

5 () 20 anos acima

9 - Qual o fator exigido para um fornecedor?

1 () Confianga 2 () Pontualidade 3 () Rapidez no atendimento 4( ) Nome no mercado

5 () Pregos ¢ prazos p/ pagamento s 6 () Numeros de marcas 7 () Todos 8 () Nio se aplica




