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RESUMO

No Brasil e no mundo, o ano de 2020 foi marcado pela disseminag¢do da pandemia
causada pelo virus Sars-CoV-2, que resultou em mudancas no comportamento
de compra do consumidor. Além disso, mudan¢as econdmicas ocorreram por
consequéncias geradas no mercado de trabalho e na economia global. Tendo em vista a
importancia do impacto causado pela pandemia, o presente estudo tem como finalidade
identificar os impactos da Covid-19 no consumo de itens de perfumaria em Curitiba
e regido metropolitana. Para atingir o objetivo, a pesquisa utilizada foi quantitativa,
de natureza exploratdria e amostragem ndo probabilistica. A amostra do estudo foi
coletada através de um questionario estruturado fechado, formulado com a ferramenta
Google Formulario e divulgado por meio das redes sociais, em uma amostra de 964
pessoas. Os dados obtidos possibilitaram desenvolver a analise do perfil consumidor e
o comportamento de compra adotado durante o periodo da pandemia, quais fatores
influenciam no comportamento de compra, e como se relacionaram com o periodo
estudado. Os resultados demonstram que a influéncia do periodo pandémico levou
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os consumidores em sua maioria a diminuir o volume de compra agindo de maneira
mais racional nas decisdes devido a crise financeira que acompanha o virus pandémico;
de forma oposta, uma pequena parcela apresentou aumento no volume de compra
marcado por uma influéncia digital, fruto da imersao virtual causada pela privacao do
contato social presencial.

Palavras-chave: Cosméticos. Covid-19. Comportamento de Compra. Consumo.
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INTRODUCAO

No dia 11 de marc¢o de 2020 foi declarado pela Organizagdo Mundial de Satide (OMS)
que ainfeccdo causada pelo virus Sars-Cov-2, o Covid-19, alcancou o nivel de calamidade
publica de pandemia, que no dia 06 de novembro de 2021 ja ultrapassa 21,9 milhdes de
infeccGes e 609 mil mortes no Brasil (DONG; DU; GARDNER, 2021) ao redor de todo o
mundo. Este evento teve um enorme impacto generalizado devido as medidas sanitdrias
de isolamento social adotadas como uma tentativa de conter a dispersdo do virus.

Como consequéncia dessa ruptura do cotidiano e insercao de um novo cendrio
socioecondmico ocorreram mudangas no comportamento de consumo, elas foram
causadas pela reorganiza¢do da vida para se encaixar no isolamento social sem prazo
final determinado e ao aumento da instabilidade no mercado de trabalho, onde cerca
de 879 mil pessoas afastadas deixaram de receber remuneracao e 7,9 milhdes estavam
trabalhando de maneira remota (PNAD, 2020). O padrao de consumo geral foi afetado,
obrigando a ser adaptado conforme a impossibilidade de compras presenciais e
impedimento da atuacdo de servicos ndo essenciais, em especial durante os periodos
declarados de lockdown.

Neste contexto, conforme a Lei Federal n? 13.979/20 de enfrentamento ao
Covid-19, o mercado de cosméticos o qual engloba o setor de perfumaria nao foi
considerado essencial durante a pandemia, e por isso em nosso estudo, delimitamos
nosso enfoque temdatico no consumo de produtos de perfumaria e seus impactos
frente as mudancgas suscitadas pelo Covid-19, considerando dados obtidos através do
instrumento de pesquisa para a cidade de Curitiba e regido metropolitana.

A industria de perfumes em Curitiba e, principalmente, em sua regido
metropolitana, concentra centros industriais, o que fomenta a economia local
por gerar renda para os empregados e fornecedores diretos, assim como, para
terceiros e franqueados, que estdo ligados ao processo produtivo ou suporte de seu
desenvolvimento em todas as etapas como, distribuicao, venda, publicidade e outros,
sendo igualmente importantes, fornecendo no pais cerca de 6 milhdes de empregos
ABIHPEC, 2019) e gerando lucros de aproximadamente R$116,8 bilhdes (ABRE; 2019).

O objetivo geral deste estudo é identificar os impactos da Covid-19 no consumo
dos cosméticos de perfumaria em Curitiba e regido metropolitana. Para tal, o estudo
se propde através dos objetivos especificos de (1) identificar a percep¢do do cliente
sobre as estratégias de venda utilizadas pelo setor de perfumaria; (2) estabelecer a
conexao entre os perfis socioecondmicos e alteracdo de habito de consumo no decorrer
da pandemia; e, (3) explanar as motivacGes de consumo e como se modificam diante
do periodo pandémico.
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Para garantia da continuidade sadia do mercado de perfumaria é essencial que
as organizagdes estejam aptas a desenvolver estratégias e produtos que correspondam
as necessidades e assim se destaguem no mercado. Este estudo se justifica pela
importancia da andlise e necessidade de elucidar as informagdes e alteracdo geradas
durante esse periodo de inconstante e marco historico da pandemia mundial do virus
Sars-Cov-2.

Acredita-se que a sintese dos resultados gerados por este estudo, ird apresentar
um cenario de compreensdo do comportamento do consumidor durante a pandemia,
ao trazer um aprofundamento sobre o perfil e hdbitos do consumidor. Outro ponto
gue acreditamos, é que nosso estudo pode ser Util a comunidade académica e externa
na busca por embasamento tedrico para composicao de diagndsticos organizacionais
e alinhamento comercial com a demanda, tendo em vista que para melhor atender
o perfil do consumidor pds-pandemia transformado por seus impactos, é necessario
desvendar as necessidades desses novos habitos de consumo.

1 REVISAO DA LITERATURA

Neste tdpico iremos contextualizar o cenario do setor de perfumaria que atua
dentro do mercado de cosméticos, o perfil do consumidor brasileiro e os principais
canais de marketing relacionados.

1.1 O MERCADO DE COSMETICOS

De acordo com a Anvisa (2005, apud CAPANEMA et al., 2007) produtos de higiene
pessoal e cosméticos definem-se como substancias de origem sintética e/ou natural
utilizadas externamente no corpo humano com a finalidade de limpar, perfumar,
modificar a aparéncia e corrigir ou proteger fatores corporais visando o bom estado
do corpo humano.

Garcia e Furtado (2002) e Salomao (2003), explicitam que a definicdo da Anvisa
é congruente com as definicdes padronizadas pelo Mercosul e Unido Europeia,
e, dessa forma, esta semelhanca favorece a exportacdo de produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC) brasileiros por serem também aceitos
internacionalmente.

Estes produtos possuem uma variedade que visa atender as diferentes
necessidades dos consumidores do mercado de cosméticos. E, para tal, existem formas

298 FAE Centro Universitario | Nucleo de Pesquisa Académica - NPA




de segmentar os consumidores, isto é, subdividi-los em grupos menores para melhor
atendé-los, tornando-os mercados-alvo (GRAHAM et al., 2005, apud FLORENCIO;
CAMPOS, 2019). A vista disso, a indUstria deste ramo é, na realidade, uma divisdo da
industria quimica, cuja atividade basica é a manipulagao de férmulas. Assim podemos
segmentar sua producdo entre (1) Higiene pessoal: sabonetes, desodorantes, higiene
oral, absorventes higiénicos, entre outros; (2) Cosméticos: maquiagem, cremes e locdes
dermatoldgicos, produtos para cabelo, e afins; (3) Perfumaria: perfumes, aguas de
coldnia, e similares (CAPANEMA, 2007).

1.1.1 Atuagao do Mercado de Cosméticos

O ramo de cosméticos também denominado como a industria da beleza sofre
influéncia direta com o desenvolvimento das sociedades, padrdes de beleza e culturas.
Apenas no século XX produtos determinados de beleza passam por um processo de
deselitizacdo e se tornam mais acessiveis e democraticos, com isso ganham maior
popularizacdo, e com a crescente da demanda, deixam a producdo artesanal para a
producao industrial. Em virtude disso, foi possivel a criacdo de uma grande variedade
de produtos de beleza, os quais atualmente abrangem uma maior diversidade de
necessidades de consumidores (LIPOVETSKY, 1989).

Olhando diretamente para a area de aromas e fragrancias em suas diversas
aplicac¢des, tais como, perfumes finos, fragrancias de base usadas em domissanitdrios,
cosmeéticos e outros, observamos um setor que representa ndo somente um mercado
global multibiliondrio, mas também uma fonte de desenvolvimento cientifico e de
inovacdo constante (SPEZIALI, 2012).

Esta indUstria estd em crescimento global exponencial e dentre os diversos
aspectos que influenciam esse movimento temos a urbanizagdao, o aumento da
expectativa de vida populacional, crescimento da populagdo idosa, insercdo da mulher
no mercado de trabalho e intensificacdo do consumo atrelados a causas sociais
ambientais (MIGUEL, 2012).

1.1.2 Comportamento do Mercado Consumidor

A definicdo de comportamento possui variagdes dentro do campo da Psicologia,
podendo ser compreendida também como a interagdo entre as a¢des do sujeito
(envolvendo também sentimentos, entre outros) e o ambiente em que ele se encontra
inserido (TODOROV, 2012). Este contexto ambiental interfere no comportamento
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humano, que esta suscetivel a diversos fatores de ordem antropoldgicas ou culturais,
socioeconOmicas, bioldgicas ou fisioldgicas, ambientais e psicoldgicas (MARTINS, 2009).
No que se refere a assumir aincumbéncia de analisar o comportamento do consumidor,
antes faz-se necessario entender o conceito de comportamento e seu funcionamento
em si, de modo a posteriormente especializar-se na compreensdo do comportamento
de consumo, assim como estabelecer quem é o consumidor (CERQUEIRA et al., 2013).

Diversas areas abarcam estudos acerca do comportamento do individuo que
exerce o papel de consumidor, dentre elas Psicologia, Sociologia e Antropologia, cujas
contribuicdes auxiliaram para a elaborac¢do conceitual de temdaticas como, segundo
Cerqueira (2013, p. 131), “aprendizado, motivacdo, percepcao, atitude, personalidade,
grupos sociais, classes sociais e cultura”. Esta conceituacdo tedrica é concedida ao
Marketing, com intuito de conscientizar suas praticas, referente ao comportamento
e atividades do consumidor (LACERDA, 2007; ABDALA, 2008). Por conseguinte, o
desempenho do marketing das organizacdes é impactado diretamente pela plena
percepcdo destes aspectos anteriormente citados (ALMEIDA et al., 2007).

Para Solomon (2011), a conduta do consumidor refere-se as agdes do consumidor ao
encontro do objeto que deseja, a qual de acordo com Ribeiro (2010), estd presente desde
a escolha de um produto até seu consumo. Considerando consumidor, segundo Churchill
e Peter (2005), como aquele que obtém um produto ou servico para uso préprio, que para
Enis (1983), espera que os beneficios da compra excedam seu valor. Por isso, conforme
Ribeiro (2010), a ciéncia do comportamento do consumidor € utilizada para estabelecer
relacBes entre diferencas de consumo e a personalidade do consumidor, assim como,
analisar a busca por itens de consumo e servicos de modo a verificar as interferéncias
presentes nas expectativas do individuo ao consumir (SANTOS, 2010).

1.1.2.1 Comportamento de compra de cosméticos

Os autores De Lima Junior e Castelo (2018) destacam que a mensuracdo e predicdo
de atitudes humanas contribuem para o estudo do comportamento do consumidor
e estas atitudes dividem-se entre implicitas e explicitas, sendo, espontaneas que
surgem de forma automatica e que exigem atencao consciente, respectivamente. O
estudo destas atitudes contribui para a analise do consumidor, pois, expdem a forma
de pensar e agir e podem prever o comportamento humano frente a alvos de nossas
crencas (NETO, 2015).

Por outro lado, Churchill e Peter (2000) abordam a ideia de que as pessoas
consomem de acordo com suas necessidades, as quais os mesmos subdividem em duas
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categorias, utilitario e heddnico, no primeiro as decisdes de consumo sao racionais,
enquanto no segundo sdo motivadas pelo desejo ou seja, decididos de maneira
emocional. Por exemplo, se vocé compra um simples sabonete, vocé é motivado pela
necessidade da higiene, ja quando vocé compra um sabonete com valor elevado, e
caracteristicas especiais devido a sua fragrancia o que te motiva esta relacionado ao
desejo de sentir-se perfumado (a) e atraente.

Segundo Sa (2010), no Brasil o mercado de cosméticos expandiu-se de forma a
abarcar consumidores de todas as classes sociais, majoritariamente com um publico
feminino. A visdo sobre os produtos de cosméticos passou de futeis e desnecessarios
para considerados como essenciais. Um dos fatores que influenciou essa transicao de
panoramas € o aumento da preocupac¢do com a beleza e o bem-estar, tdpicos esses
que se correlacionam ao autocuidado.

1.2 MARKETING

Marketing, segundo Kotler (2000), funciona como uma ferramenta de promocao,
é como uma organizacgao alcanca seus clientes, sejam eles pessoas fisicas ou juridicas.
Ainda, segundo Kotler (2007, p. 27), “As Organizaces trabalham sistematicamente
para construir uma imagem sélida e positiva na mente de seu publico”, é através do
marketing que as marcas se destacam, evidenciando seus diferenciais e caracteristicas
positivas, sendo assim, é possivel dizer que o valor de uma marca sobressai o valor
tangivel da apropriacdo e pode ser considerado um fator critico de sucesso.

Dessa forma, para Aaker (1996, apud OLIVEIRA; LUCE 2011), o valor da marca é
relativo as percepg¢des do consumidor, sendo elas: lealdade a marca, consciéncia do
nome, qualidade percebida, associacdes da marca e outros ativos da empresa, que
impactam tanto a empresa quanto seus clientes. Visto isso, podemos considerar que
valor de marca resulta em marcas fortes e isto representa “um componente da vantagem
competitiva e fonte de futuros ganhos da empresa” (BALDAUF et al., 2003).

1.2.1 Canais de Vendas

Las Casas (2005) assegura que o processo de venda ndo ocorre de forma isolada,
sendo necessario uma boa elaboragao de estratégia de marketing para garantir um
faturamento satisfatério as empresas. Dessa forma, o marketing comunica-se com o
mercado e caminha de maos dadas com as atividades de vendas, desempenhando
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taticas refinadas que envolvem produtos, precos, sistemas de distribuicdo e outras
atividades promocionais visando o faturamento citado.

Um dos canais de venda existentes é o de venda direta. Esta modalidade engloba
a participacdo de vendedores e revendedores com maior independéncia por um sistema
livre de mercado, tanto com o servigo ao consumidor quanto no compromisso para com
o crescimento empresarial. A categoria de venda direta oportuniza maior acessibilidade
com negdcios para o trabalhador que busca uma renda alternativa, considerando
gue mundialmente a maioria das revendedoras do mercado de cosméticos é do sexo
feminino e trabalham majoritariamente em meio periodo (SCHORR; ZAMBERLAN, 2016).

Além da venda direta, Bicalho (2020) aponta outros canais de venda utilizados
sdo os canais de venda online e venda em loja fisica, em que o primeiro utiliza de
plataformas online como canal de comercializa¢dao, enquanto o segundo faz uso de
uma loja com compras presenciais. O autor enfatiza que, apesar do aumento constante
da tecnologia e digitalizacdo, o canal offline representa 85% de todo movimento do
varejo global, enquanto isso, estima-se que o canal digital representara 20% deste
movimento até 2024.

Portanto, para Bicalho (2020), o espaco fisico de vendas ainda possui uma
importancia grande para varejistas, em que até mesmo empresas de varejo online
adotaram espacos de venda fisica. O autor acrescenta que uma estratégia de
omnichannel, que Martha (2021, p. 470) traz como uma ferramenta que:

supera os problemas operacionais do multicanal, adotando um modelo de
negdcios que une canais e compartilha dados entre eles, permitindo que
os clientes facam compras da maneira que quiserem, quando quiserem, da
forma mais conveniente para o momento.

Ou seja, a integracdo entre operacdes fisicas e digitais, demonstrou ser uma das
principais tendéncias para o futuro do varejo, pois, a utilizacdo de multicanais impacta
positivamente na comercializacdo dos produtos.

1.2.2 Canais de Distribuicao

Compreende-se a distribuicdo como processo, gestao e estrutura para
disponibilizacdo de produtos, sendo estes bens ou servicos, para as trocas (GIOIA, 2010).
Em suma, segundo Oliveira (2017), trata-se da relagdo entre empresas independentes
com intuito de disponibilizar produtos e servicos ao mercado consumidor.

Segundo Mallen (1967), os canais de distribuicdo sdo pouco pesquisados, apesar
disso, Reve e Stern (1979) reconhecem que estes canais possuem grande relevancia
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econdmica por coordenarem a disposicao de relagdes intraorganizacionais. Estes
autores também os consideram como “superorganizacées” complexas, que possuem
tanto objetivos coletivos quanto especificos, assim como especializacdo de funcdes
coordenadas de maneira interdependente, e atuam em acgdes integradas, enquanto
para Bucklin (1960 apud LABAN NETO, 2004, p.22), estes canais sdo considerados
“um conjunto de organizacdes que executam as funcdes necessarias para deslocar os
produtos da producdo até o consumo”. Desta forma, as rela¢des interorganizacionais
gue envolvem este processo desde a producdo até o consumo funcionam como um
sistema de “empresas que participam do processo de compra e venda de bens e servigos”
(BOWERSOX et al., 1987, apud LABAN NETO, 2004, p. 4).

Kotler (2000, p. 35) acrescenta que, esta “cadeia de suprimento representa um
sistema de entrega de valor”. Além disso, o autor afirma que o lucro de cada empresa
envolvida neste processo representa apenas uma parcela do valor gerado pela cadeia
em conjunto, sendo um dos objetivos da empresa conquistar maior porcentagem do
valor da cadeia de suprimento. Ficando evidente a importancia da compreensao dos
canais de distribuicdo como componente para elaborar uma estratégia mercadoldgica
mais perspicaz (LABAN NETO, 2004).

Mostrando que progresso da importancia da distribuicdo para o marketing é
resultado de alguns motivos, citados por Céspedes (1988 apud LABAN NETO, 2004)
como: (1) crescimento custos de venda direta; (2) praticas just in time impactadas;
(3) papel de intermediarios modificado; (4) agrupamento de canais de distribuicdo;
(5) acréscimo de poder de varejo em bens de consumo no mercado nacional; (6)
modificacdes entre as relacdes fabricantes-distribuidores-consumidores pelo uso da
tecnologia; (7) novos agentes nos canais de distribuicdo que executam servicos de valor
agregado com pluralidade.

Os autores nos trazem a elucidacdo do funcionamento dos canais de distribuicao,
assim como, sua relevancia no processo de compra/venda, sendo através dos canais de
distribuicdo que as pontas da relagdo comercial se conectam. Completamente envoltas
pela logistica, as atividades de distribuicdo ndo deixam de contar com inUmeras varidveis,
as quais devem ser previstas ou contornadas dentro do processo sem gerar 6nus para
o recebedor nem para o ofertante.

1.2.3 Canais de Comunicagao

Ao longo dos anos, os canais de comunicagdo sofreram mudancas (KUMAR, 2015),
em gue os avancos da tecnologia influenciaram para revolucao e multiplicacdo de canais
de comunicagdo (KITCHEN; BURGMANN, 2015). De acordo com Wimmer e Dominick
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(2013), anteriormente a predominancia era a utilizacdo de midias de massa, ou seja,
canais de comunica¢do que tinham como objetivo atingir uma vasta populagao (radio,
TV, filmes e afins), os quais, segundo Pereira et al. (2006), realizam uma comunicacao
rapida, ampla e de longo alcance com mesmo tratamento a todos os remetentes.

Apds a mudanga no paradigma das comunicagdes tradicionais, a difusdo global da
Internet e suas transformac¢des marcaram o século XXl com a consolidacdo das novas
midias emergentes (RODRIGUES; CHIMENTI; NOGUEIRA, 2012), demonstrando que o
modelo de midias de massa ja ndo é mais capaz de suprir as demandas da comunicacdo
atual (PULIZZI, 2012). A revolucdo tecnoldgica também aumentou significantemente
o tempo do consumidor despendido em midias interativas e, consequentemente, a
diminuicdo do uso de midias tradicionais (KUMAR, 2015).

Além dos canais de comunicacdo, o comportamento foi alterado, e em decorréncia
disso ha uma nova necessidade de tratamento com base na personalizacdo e constante
dialogo com o consumidor (CONSTANTINIDES, 2006). Estas novas midias que emergiram
constituem-se como sites, midias sociais, aplicativos (KAPLAN; HAENLEIN, 2010) e outros
canais de comunicacgdo digital com acesso imediato as informacdes ao redor de todo
o mundo, que permitem a interagdo consumidor-consumidor, empresa-empresa e
empresas-consumidor, o que gera network através do compartilhamento de contetdo
e criacdo de redes de relacionamento (HENNIG-THURAU et al., 2010).

1.2.4 Canais de Relacionamento com o Consumidor

Em 1990 o novo paradigma de consumo foi demarcado pelo acréscimo de exigéncias
de clientes, como maior clareza, rapidez e precisdo nas respostas das organiza¢des, em
adicdo a uma demanda de atencdo diferenciada para suas necessidades. Em razdo disso,
o relacionamento cliente-empresa torna-se mais duradouro pelas adapta¢des que as
organizac¢oes realizaram com objetivo de corresponder as demandas de sua clientela
(MASO, 2010). Ainda segundo o autor, com o surgimento da Internet, a customizac¢do
de produtos e a comparacdo entre alternativas de preco, distribuicdo (entrega), é
favorecida. Contudo, ao mesmo tempo, a Internet também trouxe dificuldades para
o processo de fidelizacdo devido ao acesso em larga escala de diversas alternativas.

De acordo com Kotler (2000) o marketing de relacionamento:

[...] estabelece sélidas ligagbes econémicas, técnicas e sociais entre as partes.
Ele reduz o dinheiro e o tempo investidos nas transagdes. Nos casos mais bem
sucedidos, as transacGes deixam de ser negociadas de tempos em tempos
e se tornam rotineiras. (p.35).
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Dentre seus efeitos, o marketing de relacionamento proporciona o vinculo de
fidelidade com os clientes, a elaboracdo de solugdes inovadoras, um ambiente para
experimentacdo de ideias, alinhamento entre cliente-empresa, entre outras vantagens
(AN, 1999). Tendo em vista mudancas no mercado e uma competitividade progressiva,
o conhecimento mais detalhado das preferéncias de clientes e a avaliacdo de suas
acdes (para aumentar, diminuir ou manter a frequéncia) e fragilidades sdo elementos
discriminativos para o sucesso da organizacdo (MASO, 2010). Ademais, vinculos
cooperativos com aliados, fornecedores e distribuidores contribuem para a maior
satisfacdo das necessidades dos clientes (KOTLER, 2000).

Vemos que o consumidor mantém uma relagdo com as organizacées de acordo
com o que ela o proporciona, ndo sé considerando bens e servigos em si, mas qualidade e
satisfacdo, para garantir a durabilidade dessas relacdes, assim como, boa comercializacao
e retorno financeiro, desta forma, as organiza¢des devem estar alinhadas as demandas
e necessidades de seu publico-alvo, que tende a ser de alta volatilidade.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta etapa sdo apresentados os procedimentos metodolégicos, como o tipo de
pesquisa, populacdo e amostra e coleta de dados.

2.1 TIPO DE PESQUISA

Visando atender o objetivo da pesquisa, procedeu-se uma pesquisa exploratoria,
de natureza quantitativa, onde foi realizado o levantamento dos dados por meio da
aplicacao de questiondrio estruturado fechado, compartilhado através dos canais
digitais. Segundo Knechtel (2014), a pesquisa quantitativa aplicada em problematicas
sociais destina-se a testar uma teoria composta por variaveis expressa numericamente e
analisadas estatisticamente, objetivando comprovar ou ndo generaliza¢des contidas no
ambito tedrico. Portanto, esta modalidade de pesquisa faz a mensuracdo de informacdes
coletadas de uma amostra estatistica.

Este estudo serd de carater exploratdério, uma pesquisa estruturada com
direcionamentos previamente estabelecidos a fim de ser assertiva. A pesquisa observa,
registra e analisa os fatos sem interferir para modifica-los (CHURCHILL, 1987), para sua
coleta de dados sao comumente utilizados questionarios, formularios e entrevistas.

O questiondrio estruturado objetiva a padronizacdo almejando diminuir a
probabilidade de erros, deve seguir um roteiro preestabelecido com questées fechadas
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(onde ha as opc¢des de respostas que podem ser escolhidas), tende a ser uma pesquisa
agil, visto que seu tempo de duragdo pode ser planejado (VERGARA, 2016).

Com a finalidade de auxiliar no desenvolvimento dos processos, determinamos
as etapas da pesquisa conforme FIG. 1 a seguir:

FIGURA 1 — Etapas do processo — 2021

DESENVOLVIMENTO ANALISE DO TESTE APLICAGAO DA
DO INSTRUMENTO PILOTO PESQUISA

Passo 6 Aplicar teste pilato Passo T: Aplicacio do

Passo 6.1 Avaliar  resutados
primdrios e verificar a confiabilidade Passo § Colota de
do instrumento.

FONTE: As Autoras (2021)

2.2 POPULAGAO E AMOSTRA

A delimita¢do da pesquisa para Curitiba e regido metropolitana permite conhecer a
populacdo estudada, sendo assim, define-se por uma amostragem nao probabilistica, segundo
Bérnie Fernandez (2012, p. 221) “A amostragem nao probabilistica insere-se num universo de
estudo em que o pesquisador recebe maior liberdade na obtencdo de seus dados”.

Dentre os tipos de amostragem nao probabilisticas o estudo se adequa no modelo
por conveniéncia, a qual consiste num processo com poucos critérios de pré-selecdo, em
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nossa pesquisa o critério se da pela limitacao geografica. Nesta abordagem comumente
o pesquisador se defronta com um subconjunto de elementos da populagdo obtido de
forma n3o aleatéria (BERNI; FERNANDEZ, 2012).

A pesquisa foi realizada com um total de 964 participantes distribuidos na cidade
de Curitiba e regidgo metropolitana, com um nivel de confianca de 95% e uma margem de
erro de 3,2%, mostra que as respostas sao validas para serem analisadas com aplicacao
de estatisticas confidveis.

Os respondentes foram convidados mediante o envio online de um formulario
por meio de canais digitais, como: WhatsApp, Facebook, Telegram e Instagram. A cada
participante que a equipe deste trabalho enviou. A coleta de dados ocorreu no periodo
de 03/09/2021 a 03/10/2021.

2.3 COLETA DE DADOS

Paraa coleta de dados deste estudo foi utilizado um questiondrio estruturado fechado,
onde “o respondente faz escolhas, ou pondera, diante de alternativas apresentadas”
(CONSTANT, 2016, p. 57). Realizamos o instrumento pelo Google Formuldrios com 18
questdes totais, as perguntas foram desenvolvidas visando atender a todos os objetivos
tracados no estudo sem se tornar magante, para garantir adesao. O formuldrio inicia a
partir da aceitacdo do termo de ciéncia livre esclarecido pelo participante, sendo seguido
por perguntas de perfil do consumidor e, em sequéncia, perguntas acerca do consumo
no setor de perfumaria durante o periodo pandémico da Covid-19.

Os resultados foram analisados utilizando a estatistica descritiva e testes nao
paramétricos, onde buscou identificar os impactos da Covid-19 no consumo dos
cosméticos de perfumaria em Curitiba e regido metropolitana.

2.4 ANALISE DOS DADOS

Apds coletar as respostas obtidas, foi realizada a consisténcia dos dados, além de
descartar os que selecionaram a op¢do “nao” para o termo de ciéncia livre esclarecido. E
por se tratar de um estudo quantitativo, a analise dos dados foi realizada com a utilizacdo
do software Sphinx 1Q2 e a ferramenta Excel a fim de definir os objetivos de pesquisa.

Podemos definir um perfil de respondentes alcancados, sendo equivalente a
923 respondentes onde 81,8% (755) se identifica como sexo feminino. A idade dos
participantes varia entre 15 e 65 anos, com o maior percentual de respondentes
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concentrado entre 24 e 31 anos (24%) e média de 32,56 anos (DP=11,49). Retratando
0s niveis socioeconémicos obtidos observamos que apenas 2,7% (23) se enquadram
na classe econdémica A, 8,8% (76) na classe B, 34,3% (296) na classe C, 33,1% (286) na
classe D, enquanto a classe E tem 21,2% (183) e respondentes que ndo possuem renda
representam 6% (59).

Na amostra, a maioria dos participantes é casado(a) ou possui unido estavel,
sendo um total de 461 (50,2%), enquanto 309 (33,7%) da amostra é solteiro(a). Em
relacdo a escolaridade, 291 (31,7%) tinham o ensino médio; 254 (27,7%) ensino superior
incompleto; 178 (19,4%) ensino superior completo; 106 (11,5%) pds-graduagdo, mestrado
ou doutorado; 89 (9,7%) tinham ensino fundamental e apenas 0,2% sem alfabetizacdo.

Apods a andlise de perfil do consumidor de itens de perfumaria, buscamos
compreender as motivagées de compra, assim partindo para a mensuragao implicita a
pesquisa, iniciamos a analise das motiva¢des de compras através do GRAF. 1.

GRAFICO 1 - Analise das motiva¢des de Compra no Periodo Pandémico — 2021

Influéncia dos amigos, colegas ou parentes - 13,3%

Antncios nas redes sociais (youtube, facebook,
instagram)

Nao estou consumindo - 10,0%

Digital Influencers 6,9%

Propagandas na TV I 38%

FONTE: As Autoras (2021)

Conforme GRAF. 1, nota-se que, 73,9% (681) afirma realizar a compra de itens de
perfumaria no periodo pandémico devido a necessidade de uso, enquanto os demais
participantes se dividiram entre alternativas considerando o mesmo percentual de
13,1% para as respostas “Influéncia dos amigos, colegas ou parentes” e “Anuncios nas
redes sociais” o que representa 120 respondentes por alternativa.

Posteriormente foi aplicado o teste Qui-quadrado com a finalidade de identificar
a correlacdo entre o consumo de itens de perfumaria durante a pandemia com as
motivacdes de compra, cujos dados apontaram diferenca estatisticamente significativa
(p=0,00), mostrando que existe uma relagdo do consumo com as motiva¢des de compra,
conforme TAB. 1.
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TABELA 1 — Alteragdes de niveis de consumo e motivagdo — 2021

Anuncios nas

redes sociais Digital
i, Inﬂuincers
Facebook,
Instagram)
N % n %
N3do ti
a0 fIve 47 10 26 56
alteracdes
Sim, meu
consumo 23 17,3 13 9,8
aumentou
Sim, meu
consumo 44 99 20 4,5
diminuiu
i .
i S 5 21,7 3 13
consumir
Sim, passei a
i (el 28 0 0

nao consumir

Influéncias
dos amigos,
colegas ou
parentes
n %
47 10
21 15,8
44 99

5 21,7
3 8,3

Ndo estou
consumindo
n %
34 7,3
2 1,5
31 7
1 43
22 61,1

Necessidade Propagandas
de uso

301

68

293

10

%

64,3

51,1

66,1

26,1

27,8

naTV
%
13 2,8
6 4,5
11 2,5
3 13
0 0

FONTE: As Autoras (2021)

Os dados apresentados na TAB. 01 demonstram que 64,3% (301) dos respondentes
que ndo tiveram alteragdes no seu consumo fazem suas compras motivados pela

necessidade de uso, ja para os que passaram a consumir também esta relacionado a

motivagao pela necessidade de uso 26,1%.

Em acréscimo as motivacdes citadas, averiguamos a influéncia das caracteristicas

do produto durante sua aquisicao, fazendo-se necessario ilustrar os resultados

adquiridos através da TAB. 2 a seguir.

TABELA 2 — Influéncia durante a compra de itens de perfumaria no periodo pandémico — 2021

Média
Qualidade 4,64
Prego 4,28
Marca 4,05
Embalagem 3,22
Total 4,05

Desvio-padrao

0,79
1,06

1,08

1,27

1,18

Min.

Max.

Mediana

FONTE: Autoras (2021)
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A TAB. 2 encontram-se as médias, desvios-padrao para analisar a variabilidade,
notas minimas e maximas e mediana, desta forma, demonstra que a Qualidade do
produto é a caracteristica mais influente no processo de decisdo de compra, com a
média de 4,64 dentro de uma escala de 1 a 5; seguido pelo Preco do produto (4,28);
a Marca (4,05); e, como a caracteristica menos influente denota-se a embalagem do
produto, com média de 3,22, além de possuir a maior variabilidade (1,27). Para o fator
de menor influéncia (embalagem), devido a sua alta variabilidade, o mais indicado é
considerar como referéncia o valor da sua mediana (3).

Ainda considerando as motivacdes de compra, foi realizado uma analise sobre a
relevancia de consumir cosméticos na perspectiva financeira do consumidor durante
o periodo pandémico. Os dados obtidos foram demonstrados através da TAB. 3,
considerando uma escala de 1 a 5, onde quanto maior o valor mais o respondente
considera importante despender recursos para aquisicao do produto.

TABELA 3 — O quanto considera necessario gastar com produtos de cosméticos de perfumaria
durante o periodo pandémico — 2021

Escala de Importancia N %

1 66 7,2%
2 93 10,1%
3 344 37,3%
4 217 23,5%
5 203 22,0%

Média 3,43

Desvio-padrao 1,15

Mediana 3

Minimo 1

Maximo 5

FONTE: As Autoras (2021)

A média obtida foi igual a 3,43, porém ao considerar os valores da TAB. 3, evidencia-se
gue as classificacOes 1 e 2 obtiveram 159 respondentes totais, enquanto as classificacdes 4 e 5
obtiveram 420 respondentes totais. Tais resultados demonstram que a amostra populacional
tende a classificar como intermediario e/ou importante despender recursos com o consumo
de produtos de perfumaria durante o periodo pandémico, ao contrario da menor parcela de
participantes do estudo que considera o consumo pouco relevante ou irrelevante.

Ap0ds constatar o grau de importancia em consumir itens de perfumaria, buscou-se
identificar a relacao entre o ticket médio no consumo em itens de perfumaria e arenda
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familiar mensal através do teste F, em razao de a variavel dependente ser quantitativa,
presente no GRAF. 2 a seguir.

GRAFICO 2 — Renda Familiar e Ticket Médio de Consumo — 2021

R% 2639

R% 2101
R$ 193.3 RS 163.8 R§ 1722

Classe A Classe B Classe C Classe D Classe E

FONTE: As Autoras (2021)

Segundo os dados explicitados no GRAF. 2, ao analisarmos a relacdo do ticket
médio e a renda familiar mensal, identificamos a relacdo MS (muito significativa)
com o p < 0,01. Dentro dessa mesma andlise de cruzamento, com as varidveis sendo
significativas, destaca-se que o maior ticket médio de consumo ¢é igual a RS 263,8 e
pertence aos mesmos que possuem renda mensal superior a R$18.470,01, também
denominada classe A; assim como o menor ticket médio fica representado pelo valor de
RS 163,8, o qual pertence aos respondentes com classe social D; seguido pelo ticket de
RS172,2, da classe E. Tais dados ilustram que apesar da classe E possuir a menor renda
(até dois salarios minimos), proporcionalmente a mesma direciona mais recursos para
itens de perfumaria. Em uma perspectiva geral, verifica-se que a média de consumo
com itens de perfumaria foi de RS 180,50, considerando 95% de confianca (variando
entre RS 172,6 e RS 188,60).

Outro tipo de analise desenvolvida nesta pesquisa foi com o intuito de revelar a
percepcao dos respondentes diante dos esforcos de venda realizados pelos comerciantes
do ramo da perfumaria, de acordo com a TAB. 4 a seguir.

TABELA 4 — Estratégia de venda relacionado a varidvel sexo — 2021 continua
Fem. Masc. Valor de p Média Devao- Mediana

Geral padrdo
Brindes e amostras para 3,85 333 0,01% (MS) 3,76 132 4

experimentagao

Desconto aplicado no
ato do pagamento (ndo 3,62 3,47  43,1% (NS) 3,59 1,27 4
previamente divulgado)

Divulgacdo nas redes sociais 3,97 3,25 0,1% (MS) 3,85 1,23 4
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TABELA 4 — Estratégia de venda relacionado a varidvel sexo —2021 conclus3o

Média Desvio-

Fem. Madsc. Valor de p Geral padrio Mediana

Flexibilidade para

o
SEEELEI (EUeO 3,96 3,50  0,03% (MS) 3,88 1,25 4
de parcelas, diminuicdo de
juros etc.)
e 4,10 3,65  0,02% (MS) 4,02 1,24 5
frete/taxa de entrega.
Novas formas de pagamento
(pix, picpay, mercado pago 4,07 3,61 0,02% (MS) 3,99 1,25 5
etc.)
Prazo estendido para troca 3,41 3,21 23,1% (NS) 3,38 1,36 3

Promogdes de venda
(Comunicagdo do desconto: 3,85 3,43 0,1% (MS) 3,77 1,27 4
“Leve 3 pague 2”)

Total 3,85 3,43 3,78 1,29

Nota: Diferenca significativa (p-valor < 0,05), MS — Muito significativo, NS — Ndo é significativo
FONTE: As Autoras (2021)

Observa-se na TAB. 4 que ao classificar com notas entre 1 (diminuiu muito) e 5
(aumentou muito),dentre os oito itens avaliados, os quais obtiveram maiores médias
foram: isen¢do ou descontos de fretes/taxa de entrega com média 4,02 (DP 1,24),
seguido por novas formas de pagamento (pix, picpay, mercado pago e etc.) com média
3,99 (DP 1,25), flexibilidade para pagamento (aumento de numero de parcelas ou
diminuicdo de juros) média 3,88 (DP 1,25), e, por fim, sendo a alternativa com menor
média de 3,39 (DP 1,36) ao prazo estendido para troca e desconto aplicado no ato do
pagamento (ndo previamente divulgado com média de 3,59 (DP 1,27).

Ao analisar a correlacdo da percepcao dos respondentes com a varidvel sexo
na TAB. 4, obtemos um resultado NS (ndo significativo) na relacdo da variavel sexo
com o desconto aplicado no ato do pagamento (ndo previamente divulgado) com p=
0,431; variavel sexo com o prazo estendido para troca com p= 0,231, enquanto os
demais itens tem como resultado muito significativo (MS), sendo a variavel sexo com
promogoes de venda (comunicagdo do desconto “Leve 3 pague 2”) com p=0,001; sexo
com divulgagdo nas redes sociais com p=0,001; sexo com novas formas de pagamento
(pix, picpay, mercado pago e etc.) com p=0,0002; sexo com Brindes e amostras para
experimentacdo p= 0,0001; sexo com Flexibilidade para pagamento (aumento do
numero de parcelas, diminuicdo de juros etc.) com p= 0,0003; sexo com Iseng¢do ou
desconto do frete/taxa de entrega com p=0,0002; e sexo com Novos canais de venda
com p=0,0004.
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Ainda no tocante ao processo de compra de produtos de perfumaria, foi
realizado uma anadlise acerca da utilizacdo de canais de compra durante o periodo
pandémico, cujos resultados foram ilustrados no GRAF. 03 a seguir. Neste grafico
podemos observar os canais de compra utilizados e a demanda que eles receberam
durante a pandemia.

GRAFICO 3 - Canal de compra mais utilizado durante a pandemia no consumo de itens de
perfumaria — 2021

Loja Fisica [ ::
Loja oniine. ||| T 2
Compra com representantes. _ 13,7%
E-commerceMarketplace. _ 11.4%
Whatssap. - 10,0%

6,1%

Mao realizei compras.

Instagram. 1,4%

FONTE: As Autoras (2021)

Segundo os dados do grafico anterior, identificamos que a frequéncia de compra
em Lojas Fisicas segue sendo altamente demandadas, todavia as lojas fisicas denotaram
apresentar acirrada concorréncia as lojas online, tendo em vista que ambos os canais
atingiram o percentual de 29% (265); enquanto entre representantes de vendas,
marketplace e a rede social Whatsapp, os percentuais se assemelham ficando entre
10% e 14%. Apenas a rede social Instagram teve um percentual de adeptos inferior ao
de ndo compradores, sendo Instagram composto de 1%, em comparag¢do aos que ndo
realizaram compras 6%.

Focando nas compras realizadas através de canais de venda online, buscamos
compreender as preferéncias dos respondentes aos canais de distribui¢ao disponiveis,
cujos dados foram representados no GRAF. 4 a seguir.
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GRAFICO 4 — Compra de itens de perfumaria por canais online durante a pandemia — 2021

71.1%

16,6%
11.4%
Servicos de Retirar na loja. MNao efetuo Drive Thru.
entrega. compras online.

FONTE: As Autoras (2021)

De acordo com o GRAF.4, 11% dos respondentes reforcaram nao realizar compra
de cosméticos de perfumaria de maneira online, aos demais 89% se subdividiram em
1% utiliza compras em Drive Thru (Modalidade onde a retirada na loja presencial,
entregue diretamente no veiculo do consumidor), 71% tem preferéncia em receber o
item diretamente em suas residéncias através dos servicos de frete e 17% realiza as
compras online, mas faz a retirada presencial na loja, onde o mesmo deve entrar dentro
da unidade escolhidas, apresentar as informacdes da comprar para realizar a retida.

CONCLUSAO

O presente estudo conduziu-nos a reflexdes importantes sobre a maneira que o
consumidor de itens de perfumaria se comporta durante o periodo pandémico causado
pelo Sars-CoV-2, considerando suas alteragdes de frequéncia, habitos e motivagao de
consumo como base para as andlises. Os resultados obtidos através do instrumento
de pesquisa atendem as expectativas iniciais predefinidas pelos objetivos da pesquisa,
sendo estes: (1) identificar a percepcdo do cliente sobre as estratégias de venda utilizadas
pelo setor de perfumaria; (2) estabelecer a conexdo entre os perfis socioeconémicos e
alteracdo de habito de consumo no decorrer da pandemia; e, (3) explanar as motivagdes
de consumo e como se modificam diante do periodo pandémico.

E estatisticamente perceptivel que grande parte dos respondentes sofreram de
alguma forma e em algum grau as consequéncias em relacdo ao seu comportamento
de compra de itens cosméticos de perfumaria no periodo pandémico. Afinal, observa-se
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através dos resultados obtidos que mais de 43% dos respondentes tiveram queda no seu
consumo de cosméticos. Fator este atribuido pelas pesquisadoras ao cendrio pandémico,
demarcado pela tendéncia de aumento da pobreza devido aos altos indices de desemprego
e inflagdo, que sdo também responsaveis pelo aumento dos produtos, em especial de
consumo em varejo.

Conforme apontado na pesquisa, constatam-se como motivag¢des individuais
as necessidades e desejos dos respondentes que se mostram em todas as variaveis
significantes ao volume de consumo, a qual podemos vincular a caracteristica
socioecondmica como outro fator de relevancia. Através dos dados econémicos vemos
claramente a correlacdo que aponta que os maiores consumidores se dividem entre
as classes A e E. Sendo isto justificado devido ao maior poder aquisitivo da classe A,
que proporciona maior liberdade de compra devido a seus recursos; enquanto para a
Classe E ha uma tendéncia em gastar mais, por se tratar do publico-alvo de diversas
marcas que atendem ao setor de perfumaria, além de que comumente é o publico mais
sensivel as comunica¢des de massa.

Em outra perspectiva, os resultados reforcam a compreensdao que o
comportamento do consumidor ndo se restringe as suas vontades proprias, possuindo
motivagOes externas, sendo suas decisdes diretamente atingidas por eventos sociais
e o contexto cultural em que o sujeito esta inserido, onde desejos e necessidades sdo
moldados de acordo com as contingéncias vivenciadas. Portanto, ainda houveram
respondentes que passaram a consumir produtos de perfumaria ou que tiveram
aumento de consumo, sendo impactados principalmente pela influéncia de terceiros
(como amigos e familiares ou digital influencers), o que evidencia a imersdo nas redes
sociais como uma ferramenta substituta aos contatos sociais presenciais que eram
desenvolvidos em um contexto que antecede a pandemia.

Desse modo, a realizacdo desse estudo pode contribuir na compreensao das
alteracOes das caracteristicas que influenciam o processo de compra de itens de
perfumaria, assim como das necessidades que surgiram para alcancar a satisfacdo do
consumidor, contribuindo com a melhora da qualidade nos canais de comunicagao e
distribuicdo oferecida pelo setor para o alcance do consumidor, com base nas suas
percepcdes declaradas no presente estudo.

Isto posto, destaca-se a relevancia do tema estudado considerando sua atualidade
e pouca exploracdo na escrita cientifica devido os eventos que seguem em constantes
mudangas no periodo pandémico, ocorrendo, portanto, uma caréncia de estudos
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sobre a problematica suscitada. Por fim, frisa-se a necessidade do meio académico de
investigar em uma analise pds pandemia do comportamento de compra do consumidor
do setor de perfumaria com intuito de verificar se as alteragcdes se mantiveram ou
foram substituidas, mostrando assim se ocorrem apenas adaptacdes momentaneas
ou continuas.
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