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Projeto: Fatores determinantes do consumo online no segmento de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos.

Resumo. O presente artigo tem por objetivo discutir a importancia da experimentacao
prévia nas compras online de cosméticos e perfumaria. Destacamos alguns aspectos
sobre o comportamento do consumidor online, mostrando seu envolvimento no
processo de compra, desde a busca por informagdes até acdes de pds compra. Além
das questdes inerentes ao ato da compra, sao apresentados os principais fatores
influenciadores desse processo, que envolvem aspectos socioculturais, situacionais e
psicolégicos. Como metodologia foram utilizadas a pesquisa exploratdria bibliografica,
para o melhor entendimento da discussdo tedrica sobre o tema; e uma pesquisa de
campo com consumidores, que buscou evidéncias empiricas sobre o comportamento do
consumidor online e a importancia da experiéncia prévia no consumo online de
cosméticos e perfumaria. Os resultados sugerem que para esse tipo de produto a
experiéncia prévia €& um fator importante nas compras online.

Palavras-chave: e-commerce; consumidor online, cosméticos, experiéncia prévia.

Abstract. The purpose of this article is to discuss the importance of prior
experimentation in online cosmetic purchases. We highlight some aspects about
consumer behavior online, showing their involvement in the purchase process, from the
search for information to post-purchase actions. In addition to the issues inherent to
the act of purchase, the article present the main factors that influence this process,
which involve socio-cultural, situational and psychological aspects. As methodology,
exploratory bibliographical research was used to better understand the theoretical
discussion on the subject; and a consumer field survey that sought empirical evidence
on online consumer behavior and the importance of prior experience in online cosmetics
consumption. The results suggest that for this type of product previous experience is
an important factor in online shopping.
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1. Introducao

Entender o comportamento dos consumidores no momento em que estdo se
relacionando com produtos, servicos, marcas e principalmente como eles fazem suas
escolhas, pode fazer toda a diferenca para as empresas que estejam elaborando
mecanismos de marketing para efetuar uma venda (SEBRAE NACIONAL, 2015).

E de suma importancia tanto para as organizagdes, quanto para os consumidores, saber
quais sao os fatores que podem influenciar o processo de aquisicao de bens e servigos,
principalmente nas compras online, pois o uso da internet como canal de venda pode
beneficiar tanto as empresas, com reducao de custos por exemplo, ou 0os consumidores,
gue encontram na internet, meios de informagdes sobre os produtos, sem a obrigacao
de compra-los. (LANGRADA e NIQUE, n.d).

Dentre os diversos motivos para se fazer negdcios online, tem-se o fato de que o
comércio eletrénico conecta diretamente compradores e vendedores em um mesmo
ambiente, apoiam a troca de informacdes, eliminam os limites de tempo e lugar, e sao
adaptaveis as necessidades dos clientes, além de possibilitarem a atualizagdo em tempo
real dos servigos ofertados. (ALBERTIN, 2010).

Pensando nas oportunidades que podem ser observadas, vimos que os consumidores
tendem a seguir um padrdo em diversas atividades de compra online, através de perfis
de identificagdo com a marca e da facilidade de acesso ao canal de vendas, o que
estreita o relacionamento entre cliente e organizacao, fazendo as agdes de marketing

serem bem mais assertivas e eficientes (HABERKORN, 1999).

Haberkorn (1999, pag.22) observa que “o cliente que antes ndo era tdao exigente
passou, agora, a ser mais cortejado e assediado por fatores mercadolégicos”
(HABERKORN, 1999, pag. 292), e com isso explicita a necessidade de entender o
consumidor e os fatores que o impulsionam a comprar. Entretanto, com a evolucao dos
sistemas de informagao ficou mais facil obter e reter informacgbes sobre os clientes, que

possibilitam um melhor entendimento desse consumidor.

Segundo MERLO & CERIBELLI (2014), o comportamento de compra dos consumidores
tem estreita relacao com as motivacoes individuais. Portanto, entender quais sao os
motivos que induzem o consumidor a compra torna-se essencial aos estudos que
objetivam formar uma maior compreensdao a respeito do comportamento do

consumidor.

Além dos fatores comportamentais que podem interferir no ato da compra, os

mecanismos online, segundo CLARKE e FLAHERTY (2005), possuem algumas
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desvantagens como, por exemplo, perda de privacidade, fraude, interagdes negativas
com o vendedor e Impossibilidade de inspecionar ou testar o produto antes da compra

também é um fator.

Tendo por objetivo verificar se a experiéncia previa nas compras online é um fator que
influencia na decisdo de compra do consumidor, este artigo iniciara sua discussao
trazendo uma abordagem tedrica, mostrando através de uma revisdo literaria os
possiveis fatores determinantes do consumo online. Posteriormente, apresentamos os
resultados da pesquisa de campo, como forma de trazermos evidéncias empiricas para

a discussao.

2. Objeto da pesquisa:

O objeto de estudo foram os consumidores online, que ja tiveram a experiéncia de
compra de produtos da linha de cosméticos e perfumaria. Nao houve recorte de faixa
etaria, renda, localizacdo, ou outras classificacdes, pois a intencdo foi entender o perfil

desses consumidores de forma geral.

3. Metodologia:

Trata-se de uma pesquisa descritiva exploratéria, que teve por objetivo entender os
aspectos positivos e negativos sobre as compras de produtos de higiene pessoal

perfumaria e cosméticos pela internet.

Parte do referencial tedrico da pesquisa visa o processo de compra, entender quais os
fatores levam as pessoas a consumirem, entender as caracteristicas psicoldgicas do
ato de compra tendo como fonte autores como: KARSAKLIAN, ENGEL, SKINNER,
SAMARA entre outros. Além de entender o processo de compra fisico, foram
levantados estudos sobre o comportamento das compras virtuais, através de autores
como: GARCIA, TURBAN, LIMA e dados de centro de estudos como WEBSHOPPERS
detalhando os perfis dos compradores online.

A pesquisa que tem o intuito de mostrar o quanto é indeferivel em uma possivel
compra de artigos de perfumaria e cosméticos pela internet a pessoa ja ter realizado
uma compra anterior ou até mesmo nunca ter feito uma compra pela internet

mostrando o grau de influéncia nesse modelo de compra.

Logo para aferir que tais produtos sofrem influéncia nas vendas por uma compra
anterior, foi realizada uma pesquisa de campo com 221 participantes, através de um

guestionario pré - estruturado feito através do google forms, para captar os principais
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elementos que influenciam os consumidores online e avaliar o nivel de influéncia em
um a compra através de uma experiéncia prévia para a aquisicao de produtos de

perfumaria e cosmético.

Apds a andlise dos dados obtidos na pesquisa de campo, os resultados os resultados
foram confrontados com o conteldo teérico sendo de grande importancia para
verificacdo dos principais fatores psicoldgicos e sociais que influem o comportamento
dos consumidores online como um todo. Podendo ser extraidos por exemplo os
fatores que mais interferem nas compras online, como por exemplo a falta de
confianca no ambiente virtual e para consumidores de perfumaria e cosméticos o fator

de ndo poder ter experimentado o produto anteriormente.

4. Referencial Tedrico: Consumidor Online.

Para Pelissaro (2009), a medida que o consumidor vai utilizando a internet e os
mecanismos de compra online, esse movimento ird alterar o préprio modo de como
comprar pela rede online, proporcionando uma grande desconfianca futura na
atividade de varejo.

Miranda (2000) argumenta que a internet e os contelddos desenvolvidos na rede,
podem servir como parametro de desenvolvimento social e econ6mico. Sendo que a
quantidade de conteldos produzidos na internet ndo seriam o Unico modo de se
comparar as sociedades mas verificar também a disponibilidade de acesso a internet e
aceitagdao do mecanismo online.

Teixeira filho (2001) salienta o fato da dificuldade que as pessoas tém de se
relacionar com as maquinas. Cita que o computador ndo torna a vida mais facil, pois
se usado de maneira incoerente, inadequada ou mal-intencionada pode dificultar a
vida das pessoas.

Torres (2009), mostra que a internet proporcionou ao consumidor um direito de
comunicacdao mais igualitario, pois as pessoas nao tinham os canais de mensagens de
ir e vir pela televisdo, radio ou midia impressa, e ainda que tivessem esse direito de
expressao consistia de dificuldades.

Logo entender o consumidor online, e seu processo de compra, é de suma
importancia tanto para as empresas quanto para a sociedade, pois " em um mundo
em que as pessoas vivem em ritmo acelerado, otimizando o seu tempo, comprar na
internet tornou-se algo tanto cémodo quanto inevitdvel ” (HOFELMAN, 2016, pag. 15).
Otimizando o canal de comunicagdo entre pessoas e organizacgoes e facilitando o

entendimento sobre o cliente on-line. Apesar de apresentar riscos com respeito a
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seguranca, o comércio online deve ser entendido como um catalisador das relagdes

entre as pessoas e as empresas, pois segundo (TORRES, 2009, pag.30) [...] o

consumidor moldou a internet para atender a seus interesses. Basicamente, o

consumidor criou um novo ambiente, que supre as deficiéncias e lacunas de outros

meios.

Assim ao conseguirmos identificar e analisar o consumidor online,

estaremos melhorando as relagdes de interagcdao do homem, tentando suprir suas
necessidades. Segundo (CHARLESWORTH, 2009, p.16) citado por (LIMA,2012, p.14),

o comportamento de compra online segue tais etapas.

Figura 1 - Processo de compra fisico e virtual.
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Fonte: Lima (2012, P.14).

Iniciagdo - Revista de Iniciagdo Cientifica, Tecnoldgica e Artistica - Vol. 7 no 3 — Agosto de 2019
Edicao Tematica em Gestao, Internacionalizacdo e Desenvolvimento

70




Mostrado no quadro anterior que o processo de compra do consumidor online segue
basicamente as mesmas caracteristicas que o consumidor tradicional, tendo como
base a busca por atender as necessidades, informagao, avaliagao das alternativas,
decisdo sobre a compra e pds-venda.

Zhou et al (2007) apud Garcia (2007), especificou os fatores que podem influenciar o
consumidor online no momento da compra, (anexo 1), sendo que a experiéncia prévia
de compra online, pode ser dividida em duas partes, através de frequéncia e
satisfacdo. Segundo (Garcia, 2007, pag.21).

Frequéncia de compra online esta positivamente relacionada com a tendéncia de
comprar online e negativamente relacionado com a probabilidade de abortar uma
transagao online.

Satisfacdo passada com compra online esta relacionado positivamente com a
tendéncia de comprar online.

Identificando que a frequéncia e a satisfacdo de compra, estdo ligadas a uma
experiéncia passada, podendo ser positiva ou negativa, o que de certa forma podera
influenciar na repeticao de compra ou nao, pelo consumidor online dependendo de
como foi sua relacdo com o produto, evidenciando que a experiéncia previa de
consumo pode ser um fator influenciador nas compras online.

No Brasil pelo menos 48 milhGes de pessoas ja consumiram algo pela internet uma
vez, abaixo o perfil dos compradores em 2016.

C

Figura 2 - Evolugao dos consumidores.
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Fonte: Webshoppers (2017, p.12).

As mulheres consumiram mais produtos do que os homens, cerca de 51,6% do total
de itens foi feito pelo publico feminino e 48,4% pelo publico masculino, fato de
importancia para o mercado uma vez que no ano de 2016 a maioria dos produtos foi
consumida por homens.
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Figura 3 - Perfil dos compradores em 2016.
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Fonte: Webshoppers (2017, p.13).

Em relagdo a faixa etdria e onde sao as principais regides brasileiras com relagcdo ao
nivel de consumo online, podem ser observados na imagem a seguir. Mostrando os
individuos que consomem pela via online, tem-se os dados que até 24 anos de idade
representam 8%, entre 25 e 34 anos representam 23%, com idade de 35 a 49 anos
representam a maior parte cerca de 35% do mercado e acima de 50 anos ficam com
percentual de 34%.

As regides brasileiras mostradas nas imagens a seguir, evidenciam uma
desproporcionalidade no consumo online, pois a regiao sudeste concentra mais do que
a soma de todas as outras regides juntas. E a regido que menos consume € a regiao
norte, fatos esses que podem estar ligados a fatores socioeconémicos.

Figuras 4 e 5 - Faixa etaria dos consumidores online e Comércio eletronico por regido.
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Fonte: Webshoppers (2017, p.13).

Gracas aos mecanismos de e-commerce hoje existentes é possivel comercializar
diferentes tipos de produtos, entre eles os cosméticos, que podem ser definidos da
seguinte forma, segundo a (ANVISA, 2004, pag10).

De acordo com a definicdo conferida pela legislacao vigente, Cosméticos, Produtos de
Higiene e Perfumes “sdo preparagoes constituidas por substancias naturais ou
sintéticas, de uso externo nas diversas partes do corpo humano, pele, sistema capilar,
unhas, labios, 6rgaos genitais externos, dentes e membranas mucosas da cavidade
oral, com o objetivo exclusivo ou principal de limpa-los, perfuma-los, alterar sua
aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou protegé-los ou manté-los em bom
estado”.

Através da definicdo de cosméticos e suas possiveis aplicacbes em partes do corpo,
temos um dimensionamento deste segmento na sociedade e sobre quais as intengdes
dos consumidores nesses tipos de produto. Segundo (ASSOCIACAO BRASILEIRA DA
INDUSTRIA DE HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICO, 2017), os produtos
cosméticos estdo na base da piramide das necessidades humanas, pois fazem parte
do grupo de necessidades fisioldgicas dentre outras. (ABIPECH,2011).
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A classificacdo dos produtos cosméticos na base da piramide permite pressupor que
estes itens terao intenso consumo por parte social, sendo o Brasil um dos grandes
players do consumo de produtos relacionados a higiene pessoal, perfumaria e
cosmético, ocupando a quarta colocagcdao, mostrando sua importancia econémica e

social.

Figura 6 - Classificacdo dos produtos cosméticos na piramide das necessidades sociais.

Necessidade de auto realizacao

Necessidades de autoestima

Necessidades de autoestima

Necessidades de seguranca

Produtos de Necessidades de fisioldgicas
Higiene pessoal

Fonte: O autor.

Logo o consumidor de cosméticos, € mais ativo, porque busca novas informagdes e
sensacdes na busca de seus produtos, visando sempre a maxima qualidade, o que faz
com que aumente o nivel de exigéncia dos produtos cosméticos, definindo
previamente o que ele busca de maneira assertiva, ndo se esquecendo de questoes
como o meio ambiente e sustentabilidade, mostrando valores como por exemplo
velocidade, liberdade, consumo, individualidade, tecnologia. (ABIPECH,2011).

Os produtos cosméticos que ficaram sobre o olhar do cliente terdo relagdo com
guestdes ligadas ao custo do produto, uso por parte social, nivel de dependéncia e
acessibilidade de compra, Segundo (ABIPECH,2011), as despesas com artigos de
perfumaria e cosmético € maior em areas urbanas, tendo como principais produtos

consumidos os itens a seguir.

Figura 7 - (Despesa média com cosméticos nas areas urbanas).
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Despesa média mensal familiar nas dreas urbanas R$ 2.303,56 100%
Higiene e cuidados pessoais RS 5102 2,200
Perfume RS 2062 09%
Produtos para cabelo RS 435  0,2%
Sabonete RS 272 0,1%
Cabeleireiro RS 1578 0,7%
Manicure e pedicuro RS 474  02%
TOTAL R$ 9923 430

Fonte: Abipech (2011, p.25).

O indice de consumo com esses produtos ja chegou a superar gastos com
eletrodomésticos (R$ 54,63) e com educacao (R$ 64,81). Além desses produtos, o
aumento de produtos antirrugas, produtos das linhas verdes, substituicdo das
cirurgias plasticas com maior prevengao do envelhecimento, além da entrada de
homens com maior cuidado com a pele, criam tendéncias que podem ser estimulos
para compra de cosmeéticos, pois as tendéncia de lancamentos de produtos para perfis
especificos que vao de acordo com a pessoa, especifica para sua pele, idade, sexo,
além das linhas masculinas e generalizadas podendo serem utilizadas por qualquer
consumidor, como por exemplo protetores solares, ou hidratantes e antipoluentes,
aumentam o grau de compra e aceitacao, contudo ndo sao determinantes no
momento da compra. (ABIPECH, 2011).

5. Resultados e discussao.

Na pesquisa exploratdria sobre o consumo de artigos de cosméticos e perfumaria,
foram coletados dados de 221 participantes, afim de verificar aspectos do grau de
satisfacdao de compra desses artigos pela internet, os fatores influenciadores nas
compras e quais fatores de risco para as compras online.

Pessoas que realizam compras pela internet

N&o realizam compras pela internet GGG

Realizam Compras pelainternet I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
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Dos 221 entrevistados, 78% mostraram que consomem produtos pela internet e
cerca de pouco mais de 22% nao consomem nenhum tipo de produto, sendo que
para 0s que nao consomem produtos pela internet os principais motivos foram o de

nao confiar no ambiente virtual, e ndo possuirem experiéncia no ambiente virtual.

De acordo com o referencial tedrico, autores como Torres, e Hoefelman dialogam que
0s ambientes virtuais sdao importantes para a sociedade de maneira geral, mas esse
ambiente ainda sim precisa de melhorias.

Motivos para nao comprar pela internet

Preferem comprar em lojas fisicas. I
Ndo sabem como comprar no modo online I
Ndo confiam no ambiente de compras online I
Preferem comprar em lojas fisicas. I
Outros &

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0% 50,0%

A pesquisa ainda mostrou que o meio mais utilizado para compras pela
internet é o computador, tendo os smartphones pouca relevancia na
compra online, criando uma lacuna a ser desenvolvida pelas organizagdes
para alcancar os clientes.

Afim de verificar o grau de satisfagao com as compras online com 171 respondentes,
a pesquisa mostrou que o consumidor estd em maior parte satisfeito com as compras
realizadas pela internet. Dialogando com ZHOU esse grau de satisfagdao pode estar
ligado a Frequéncia de compra online e com experiéncias de compras passadas,
podendo implicar em compras futuras.

Grau de satisfacao dos clientes com compras online

Muito insatisfeito 1
Insatisfeito
Indiferente  I—
satisfeito I

Muito satisfeito I

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

De acordo com o referencial tedrico, foram observados que o processo de compra
contém diversos agentes influenciadores sendo eles socioculturais, psicoldgicos ou
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situacionais, seja no ambiente fisico ou virtual, assim em busca de saber quais os
agentes sdo importantes na busca de informacdes e compras pela internet sendo o
principal grupo de influencia os “amigos”. Para produtos de cosméticos os amigos
também foram o grupo que exerce maior grau na influéncia sobre recomendacgdes

desses produtos.

Busca de informacdes sobre os produtos

Amigo:s |
Colegas de trabalho  m——————
Familiare:s |
Vizinhos  nm—

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%  40,0%  45,0%

Com relacdo a compra de artigos de perfumaria e cosmético pela internet, foram

observados itens dos mais diversos niveis de consumo.

Busca de informacdes sobre os produtos cosméticos

Perfumes I
Demaquilantes 1l
Hidratantes para as mdos I
Hidratantes faciais  IEG_—
Protetores solares I

Creme anti rugas N

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Sendo que o principal produto consumido pelos consumidores de cosméticos online é
o perfume, que possui variedade de tipos e gostos, mostrado também como um dos
principais bens de consumo médio mensal nas areas urbanas conforme descrito no

artigo.

Com 118 respondentes foi avaliado o nivel de influéncia da experiéncia prévia nas
compras online, pela 6tica do consumidor, tendo como resultado que os
consumidores de artigos de perfumaria e cosmético consideram a experiéncia previa

desses itens serem relevantes.
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Influencia da experiéncia prévia de consumo de artigos de
perfumaria e cosmético pela internet

Muito relevante
relevante
Indiferente
Pouco relevante
Ndo é relevante

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Para um total de 115 respostas a pesquisa mostrou também que os consumidores
de produtos cosméticos e perfumaria a internet é vista como um fator influenciador

na tomada de decisao de compra.

Influencia do uso da internet sobre as vendas

Estimula muito a venda por impulso | —
Estimula pouco a venda por impulso
N&o estimula a venda por impulso |G

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

O preco dos produtos cosméticos mostrou ser o principal motivo das vendas online
deste segmento. Outro motivo de grande relevancia foi a praticidade na compra
juntamente relacionada com a dificuldade de encontrar um produto em uma loja

fisica, como mostra na tabela abaixo.

Fatores que podem ser influenciadores positivos na compra
pela internet

Preco
Variedade das marcas
Comprar produtos em sites do exterior

Quando ndo encontro os produtos em lojas fisicas

Praticidade na compra

0,0% 5,0% 10,0% 150% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Sao observados fatores como a praticidade na compra como defendido por Teixeira
Filho, que defende a ideia de que as maquinas facilitam o cotidiano das pessoas, além

de poderem através dos meios eletrénicos economizarem tempo.
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Os meios da internet, embora tenha tido um bom desempenho com relagao a
satisfacao dos clientes durante a pesquisa, aponta que o ambiente virtual apresenta

alguns riscos ou desvantagens.

Fatores que podem ser riscos ou desvantagens para a
compra pela internet

Produto pode vir adulterado

Nado poder experimentar o produto
Pagamento de frete

N&o recebimento do produto

Riscos de fraude no ambiente virtual

A experiéncia da loja é melhor do que a virtual
Falta de experiéncia na compra online

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Dentre o maior risco ou desvantagem apresentado pelos respondentes, o fato de nao
poder ter a experimentacao foi o fator de maior desvantagem, sendo o risco de
fraudes no ambiente virtual o outro fator de maior risco ou desvantagem, para o

segmento de cosméticos.

6. Conclusao.

O principal objetivo deste artigo verificar se a experiéncia prévia de consumo online
para produtos de perfumaria e cosmético era ou ndo um fator determinante para a
aquisicdo desses produtos pela internet. O modelo de pesquisa teve uma linha tedrica
embasada no processo de compra do consumidor fisico e posteriormente sobre o

consumidor online.

Como meio de justificativa para iniciar a pesquisa foi relatado a hipotese que o
consumidor online de cosmético sofreria a influéncia de ndo querer comprar um
produto de perfumaria ou cosmético pelo fato de ndo poder prova-lo anteriormente,
sendo essa experiéncia prévia de compra um fator determinante na compra. Foram
explorados tanto do campo tedrico quanto do campo pratico uma inter-relagdo entre
os temas, focando entender os principais influenciadores nos artigos de perfumaria e

cosmético, mostrando por exemplo perfis de compra no consumo online.

O presente artigo evidencia por exemplo que a maioria dos consumidores fazem suas

compras por meio de computadores e nao smartphones, e como principal motivo dos
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consumidores nao efetuarem suas compras pela internet sao de nao confiarem no

ambiente virtual.

Sendo a maioria dos consumidores online no brasil sdo constituidos de pessoas com a
faixa etaria de 35 a 49 anos, sendo a maioria desses consumidores vindos da regido
sul e sudeste, constituindo no brasil o total de aproximadamente 48 milhdes de
consumidores, o que evidencia a influéncia dos meios eletrénicos na sociedade atual,
e evidenciando a importancia de se entender o comportamento desse consumidor e

suas necessidades como produtos de higiene pessoal.

Produtos de higiene pessoal, sao classificados como bens que estao na base da
piramide das necessidades humanas, logo sdo bens de intenso uso social, sendo os

consumidores de perfumaria e cosmético online considerados ativos no mercado.

A incessante busca por padrdes estéticos mostra que o alto nivel de consumo gera
uma satisfagdo com o ambiente virtual e as compras online. Sendo evidenciado que a
experiéncia prévia € um importante fator influenciador na compra desses do

segmento cosmeético.
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