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RESUMO

O presente trabalho visa investigar os atributos e as motivacGes que se destacam na
venda de cosméticos pela Internet. Para isso buscou-se comparar as semelhancas e as
diferencas de preferéncia entre as consumidoras que compram e as que nao compram
cosméticos pela Internet; investigar as vantagens destacadas pelo consumidor de cosméticos
em relacdo a comprar na loja virtual; identificar barreiras para a compra de cosméticos pela
internet; investigar caracteristicas e tipos de cosméticos com potencial de venda na Internet; e,
ainda, identificar o grau de influencia dos tipos de produtos na decisdo de compra de
cosméticos pela internet. Para isso, foi realizado um estudo com uma etapa qualitativa e outra
guantitativa. Na etapa qualitativa, fez-se primeiramente uma ampla revisao da literatura sobre
a Internet no Brasil, 0 e-commerce e seu desenvolvimento, o setor de cosméticos e a venda de
cosmético na Internet, através de dados secundarios. Apds, realizou-se 8 entrevistas em
profundidade com o objetivo de aprofundar o conhecimento sobre o assunto. Na etapa
seguinte, a quantitativa, analisou-se as respostas de 150 respondentes, alguns que ja
compraram cosméticos pela Internet e outros que ainda ndo. A partir do presente estudo,
conclui-se que o e-commerce de cosméticos no Brasil ainda estd em fase inicial, mas que
desde ja apresenta um crescimento bastante acelerado. Devido a sua ascensdo, esse €

certamente um mercado com grande potencial para investimentos.

Palavras-Chave: Cosméticos. E-commerce de cosméticos. Atributos e Motivages.



ABSTRACT

The present essay aims investigate the attributes and motivations that stand out on the
selling of cosmetics via Internet. With this reason, were compared the similarities and
differences of preference among consumers that buy or that do not buy cosmetics via Internet;
the benefits highlighted by the consumer of cosmetic when buying online were investigated;
the obstacles for the buying of cosmetics via Internet were identified; features and types of
cosmetics with Internet sale potential were investigated; and, yet, the level of influence of
products type on the decision of buying via Internet were identified. For that, a study with a
qualitative stage and a quantitative stage was realized. At the qualitative stage, was done
firstly a extensive revision on the literature about Internet on Brazil, the e-commerce and its
development, the cosmetic section and the selling of cosmetics via Internet through secondary
data. After, 8 deep interviews were realized with the goal of deepen the knowledge on the
subject. On the next stage, the quantitative, was analyzed the answer of 150 respondents,
some that have already bought via Internet and some that still haven’t. Starting from the
present essay, one can conclude that the e-commerce of cosmetics in Brazil is in it’s initial
stage, but that since now shows a very fast development. Due it’s ascension, this is certainly a

market with a great potential for investments.

Key words: Cosmetics. E-commerce cosmetics. Attributes and Motivations.
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1. INTRODUCAO

Este trabalho é uma pesquisa sobre os consumidores de cosméticos que compram pela
Internet, que tem como objetivo descobrir quais os fatores de motivacdo e quais os atributos
identificados pelo e - consumidor de produtos de beleza no momento de realizar a compra
pela Internet.

A busca de informacdo sobre o assunto foi relatada no presente trabalho, buscou-se
maior conhecimento através de livros de diversos autores, artigos e publicagdes disponiveis na
Internet. E descobriu-se que sdo muitos os fatores que torna atrativo aprofundar os estudos
nesse campo, o Brasil esta crescendo muito em numero de usuarios na Internet e se tornando
um pais em potencial para realizar negdcios na Web, é atualmente o pais onde os navegadores
tém a maior média de tempo gastos na rede. Além disso, o pais também se destaca no setor de
cosméticos, segundo a Eurominitor o Brasil é o terceiro pais no mundo que mais consome
produtos cosméticos, com perspectivas de que suba para a segunda posicdo em breve. Apesar
do uso de cosméticos tomarem uma proporcao maior apds a entrada da mulher no mercado de
trabalho e a consequente conquista da independéncia financeira, um relato encontrado prova

que esse segmento € muito antigo e j& era importante para as mulheres desde a antiguidade:

Em sua génese, o cosmético remonta a Antiguidade. Recentemente, arque6logos
britdnicos que escavavam o sitio de um templo romano em Londres tiveram uma
surpresa: junto com as inevitdveis moedas e fragmentos de ceramica, foi
desenterrada uma marca inusitada dos cuidados de beleza de uma das civiliza¢fes
que dominou a Europa na Antiguidade. Encontraram um pote lacrado, bem
conservado, que parecia conter algo em seu interior. Depois de aberta, a embalagem
revelou uma substancia cremosa, de tonalidade pastel, que ainda retinha as marcas
dos dedos da pessoa que a utilizara pela Gltima vez, ha dois mil anos. O creme, que
segundo Francis Grew, especialista do Museu Britanico, tem cheiro de enxofre e
queijo, é, provavelmente, o mais antigo cosmético preservado intacto até nossos
dias. (PALACIOS, 2006, p. 124).

O presente trabalho buscou entender melhor o mercado de e-commerce de cosméticos,
para isso, foi aplicado um metodo de pesquisa dividido duas etapas: a qualitativa que visa o
aprofundamento de conhecimento no assunto e ajuda a embasar a outra etapa, que é a

pesquisa quantitativa. Essa etapa foi feita através da aplicacdo de questionarios estruturados.
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1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

O mercado de cosméticos € um dos que mais cresce no mundo, a conquista da
independéncia financeira feminina e 0 aumento do poder aquisitivo da populacdo abriu espago
para o desenvolvimento desse setor. Segundo dados da Eromonitor, o Brasil é o terceiro no
ranking dos paises que mais consomem cosméticos, e a forte demanda por produtos de beleza
€ um indicador de que o ramo ainda tem muito para ser explorado.

A tendéncia é que os consumidores mudem cada vez mais seus habitos de consumo e
passem a comprar com mais intensidade pela internet. O e-commerce € uma inovagao que
veio para facilitar a vida do cliente e gerar novas oportunidades de negécios.

De acordo com 2° Estudo Global Neoconsumidor da GS&MD — Gouvéa de Souza,
dentre os 15 paises pesquisados o Brasil é o pais em primeiro lugar no ranking dos
consumidores digitais. A pesquisa revelou que 96% dos internautas brasileiros ja realizaram
compras pela internet a0 menos uma vez, enquanto a media dos demais paises ficou em 90%.

Ainda conforme os dados fornecidos pelo 2° Estudo Global Neoconsumidor da
GS&MD — Gouvéa de Souza, a perspectiva é que o comércio eletrdnico continue evoluindo
em grande escala e que atinja um crescimento de 30% nos préximos anos. O setor do Brasil
que mais cresceu nas vendas online nos ultimos dois anos foi o de cosmeéticos, saltando de
29% para 51%.

Os dados expostos acima revelam que hd uma grande expectativa para 0 seguimento
de e-commerce pela internet. Porém, para entender de forma mais clara como o consumidor
de cosméticos se comporta diante da nova op¢do de compras € necessario realizar um estudo
mais aprofundado. Entdo, o propdésito deste trabalho é responder a seguinte questdo: Quais 0s
atributos e as motivacdes que se destacam na compra de cosméticos pela Internet?

Para diagnosticar o problema em questdo foi feita uma comparagdo entre 0s
consumidores que compram pela internet e os que ndo compram pela internet. Foram
abordadas questbes como: qual o percentual de consumidores de cosméticos que compram
produtos de beleza pela internet, quais os principais fatores que influenciam a compra pela
internet ou quais os fatores que inibem as compras online, analise dos atributos valorizados e

das motivagdes que levam os consumidores de cosméticos a comprarem pela Internet.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Verificar quais os atributos e quais as motivacbes que se destacam na compra de

cosméticos pela internet.

1.2.2 Objetivos especificos

a) investigar os atributos valorizados pelo consumidor de cosméticos em relagdo
compra de cosmeéticos pela Internet;

b) identificar barreiras para a compra de cosméticos pela internet;

c) verificar quais as motivagdes para comprar cosméticos;

d) investigar o comportamento das consumidoras com relacdo ao tipo de cosmético

vendido pela Internet;
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 AINTERNET

O mundo tomou conhecimento do descobrimento da Ameérica cinco meses apés
Cristovdo Colombo aportar em terras do novo continente, enquanto a noticia do
assassinato do presidente dos Estados Unidos, Abrahan Lincoln, demorou apenas
duas semanas para se tornar publica mundialmente. As imagens do astronauta Neil
Armstrong caminhando na lua levaram 1,3 segundos para chegar a terra. Hoje, pela
internet, ndo existe mais diferenca de tempo entre o fato e o seu conhecimento.
(OLIVO, 1999, p.9).

A globalizagcdo é um fendmeno que atravessou trés grandes eras no decorrer da
historia do mundo. A primeira fase ocorreu entre 1492 e 1800, foi marcada pelo inicio do
comeércio entre o Velho e Novo Mundo devido & descoberta do continente Americano. A
segunda fase iniciou ap6s o término da primeira e se estendeu até o ano 2000, onde o
principal agente integrador foram as empresas multinacionais, que em busca de mao de obra e
mercados, expandiram seus negdcios para novos paises. Contribuiu para essa fase a queda dos
custos de transporte (motor a vapor e as ferrovias) e a queda dos custos de comunicacao
(difusdo do telégrafo, da telefonia, dos PCs, dos satélites, dos cabos de fibra ética e da World
Wide Web em sua versdo inicial). A era da Globalizagdo 3.0 comecou em 2000 e €
caracterizada pela capacidade dos individuos de colaborarem e concorrem no ambito mundial,
onde as principais ferramentas sdo: 0 computador pessoal (permitiu a cada individuo tornar-se
autor de seu préprio conteudo em forma digital), os cabos de fibra Otica (permitiu mais
acessos ao contetdo digital por quase nada) e os softwares do fluxo de trabalho (que permitiu
aos individuos colaborar com aquele mesmo contetido digital independentemente da distancia
entre eles). (FRIEDMAN, 2006)

“[...] a Globalizagdo 3.0 possibilita a um numero cada vez maior de pessoas se
conectar num piscar de olhos”. (FRIEDMAN, 2006, p.22). “Um dos primeiros lemas de Bill
Gates para a Microsoft, da qual ele é co-fundador, era de que o objetivo da empresa era dar a
cada individuo “IAYF”- informagdo na ponta dos dedos”. ( FRIEDMAN, 2006, p.72) A

internet € o meio de comunicacdo que revolucionou 0 mundo. Segundo Vieira (2007, p.19):

A internet ¢ um marco no mundo atual, pois é uma proposta de mudanca profunda
nos alicerces da sociedade moderna. Sua existéncia influencia todos os niveis da
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comunidade mundial, de maneira direta ou indireta, pois se tornou uma revolucdo
nas comunicagdes, encurtou distancias e disseminou informacdo pelos quatro cantos
do planeta, de uma forma muito mais eficiente do que qualquer outro meio de
comunicacdo ja inventado.

O surgimento da internet foi certamente o ponto de partida para transformar a vida do
ser humano em termos de comunicacdo e ligagdo com o mundo. Porém a criacdo de outras
duas ferramentas foi essencial para facilitar e popularizar a utilizacdo da j& estruturada
internet: a World Wide Web e a web browsers. “O primeiro grande progresso para tornar a
internet viva como instrumento de conectividade e colaboragdo — uma ferramenta que
qualquer um, e ndo apenas o geeks de computador, podiam usar — foi a World Wide Web de
Berners-Lee” (FRIEDMAN, 2006, p. 77). “Tdo imensamente importante quanto foi a
invencgdo de Berners-Lee, 0 que realmente popularizou a Internet e a Web como instrumento
tanto de conectividade quanto de comércio foi a criacdo de browsers comerciais faceis de
instalar e usar” (FRIEDMAN, 2006, p.78).

Segundo Friedman (2006), apesar de ser comum a utilizagao dos termos “World Wide
Web” e “Internet” como sindénimos, eles sdo coisas distintas. O proprio criador da Web
explica que a Internet é uma rede que interliga computadores através de cabos e a World
Wide Web é um espaco abstrato de onde se encontra informacgdo, documentos, sons, videos,
etc. “O conceito da World Wide Web - um sistema para criar, organizar e ligar documentos,
facilitando a navegacdo entre eles na Internet [...] (FRIEDMAN, 2006, p.76).

O primeiro browser popular foi criado em Mountain View na Califérnia, o chamado
Netscape abriu seu capital em agosto de 1995 e ndo apenas intensificou a utilidade da Internet
como a tornou acessivel a todas as pessoas. Basicamente o que o Netscape fez foi introduzir
um novo aplicativo — browser, ou navegador — na base ja existente dos PCs. A partir de entdo
a utilizacdo de computadores se intensificou e a conectividade de milhdes de pessoas virou
realidade. (FRIEDMAN, 2006)

O surgimento da Internet com o auxilio de descobertas como a World Wide Web e os
browsers, provocaram profundas mudangas em diversos aspectos. Segundo a opinido de

Turchi (2011, p.1) sobre o assunto:

O advento da Internet trouxe alteracdes drasticas, pois mudou o mundo do
entretenimento, da comunicacdo e do relacionamento — seja entre as pessoas ou entre
estas e as empresas. Mudou a forma como fazemos negdcios, trouxe grande
participacdo dos internautas, ampliou o poder de barganha dos consumidores, enfim,
alterou praticamente tudo. Mas, sem divida, a principal mudanca ocorreu com 0s
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consumidores, na forma como passaram a ter um papel de grande importancia,
invertendo a relagdo de poder com as empresas como observavamos até entao.

Dados estatisticos comprovam o quanto a Internet evoluiu, pois além do crescente
nimero de usuarios a rede também pode ser acessada de diversos gadgets e nao
necessariamente através do computador. Fator que contribui ainda mais para o crescimento de
usuarios na rede. “Nao ¢ mais possivel ignorar o grande potencial oferecido pelo universo
digital e as suas mais variadas opc¢des de acesso, que hoje ndo se restringem apenas ao
computador de mesa (desktop), mas englobam também os dispositivos moveis [...]”
(TURCHI, 2011, p.5).

Segundo Turchi (2011), o avanco do meio digital se da de forma muito rapida e possui
uma evolucdo constante, de acordo com o relatério da Unido Internacional de
TelecomunicacBes (UIT) atualmente cerca de 2 bilhdes de pessoas no mundo acessam a rede
de Internet, isso equivale a mais de 30% de toda a populacdo mundial. Ainda estima-se que a
cada dia em torno de um milh&o de usuérios ingressam na rede da Internet.

No Brasil o crescimento do ndmero de internautas também tem sido exorbitante,
passando de 2,5 milhdes de usuarios em 1999, para mais de 85 milhdes em 2011. “Isso lhe
assegurou a sétima colocacdo entre os paises com maior nimero de internautas no mundo,
segundo a consultoria comScore (2011)” (TURCHI, 2011, p.6). J& segundo dados da IBOPE
Nielsen Online, no quarto trimestre de 2011 o ndmero de usuérios da Internet no Brasil

atingiu 79,9 milhdes de internautas.

Figura 1 — Usuérios de Internet no Brasil.

85.100
77.389 :

M @ |

2007 2008 2009 2010 2011

Fonte: IAB —2011. Adaptado de Turchi (2011, p.6).
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Segundo Turchi (2011), o uso de computadores tem se intensificado no Brasil nos
ultimos anos, desde 2007 o numero de computadores vendidos supera o nimero de televisores
vendidos, isso se deve ao fato de que por existir a mais tempo a televisdo ja € um bem com
forte penetracdo nas residéncias. A maior demanda pelo equipamento ocorre nas camadas
mais pobres do pais, pois esses enxergam na Internet um meio de ascensdo educacional e
inclusdo social. “Cerca de 52% do total de usuarios brasileiros pertencem as classes C, D e E,
0 que comprova que esse meio tem se popularizado.” (TURCHI, 2011, p.6).

“Mais de 50 milhoes de usuarios acessam a rede atualmente de suas casas ou trabalho,
38 milhdes somente de casa (Ibope NetRatings 2011)” (TURCHI, 2011, p.7). De acordo com
Turchi (2011), a banda larga é responsavel pela melhoria na qualidade do acesso a Internet, e
por isso o crescimento da utilizacdo de banda larga nas residéncias superou 80 vezes 0
nimero da Gltima década. Ha pouco tempo lan houses e cyber cafés eram os locais que
representavam mais de 50% dos acessos a Internet, e esse quadro s6 mudou devido a maior
facilidade que as camadas de baixa renda tém em adquirir um computador. (TURCHI, 2011).

Confira o ranking dos locais de acesso a Internet na figura abaixo:

Grafico 1 — Locais de acesso a Internet no Brasil.
Locais de acesso

OUTROS

TERCEIROS

@ Percentual %
TRABALHO

LAN HOUSES

CASA

10 20 30 40 50 60 70 80

b

Fonte: IBOPE Midia 2010. Adaptado de Turchi (2011, p.7).

De acordo com Turchi (2011), em relagdo a idade dos internautas brasileiros- uma
pesquisa divulgada pelo DataFolha em 2010 revela que 40% dos usuarios da internet no
Brasil possuem entre 16 e 24 anos, seguida de 28% na faixa etaria de 25 a 34 anos, de 35 a 44

anos sdo 18% dos internautas e 11% dos usuarios entre 45 a 59 anos. Entdo, com uma
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diferenca bem significativa das demais, a faixa etaria que mais utiliza a internet no Brasil esta
entre 16 e 24 anos.

Tratando-se da utilizacdo da Internet por regides do Brasil, analisando o total da
populacdo, a regido onde mais pessoas acessam a Internet é no Sudeste, onde 49% do total da
populacdo acessam a web. A segunda regido do ranking é o Nordeste com 20% da populacéo
acessando a Internet. Em seguida a regido Sul com 16,2%, a regido Centro-Oeste com 8% e
por Gltimo o Norte com apenas 6,2% da populacao utilizando a Web. (TURCHI, 2011)

“Outra pesquisa realizada pelo Ibope Nielsen em 41 paises, e divulgada em junho de
2010, mostrou que o Brasil foi & nagdo que apresentou maior tempo médio de uso da Internet”
(TURCHI, 2011, p.9). Segundo Turchi (2011) entre os trés paises que mais passam tempo na
Internet, os internautas brasileiros ocupam seu tempo passando em média 48 horas por més na

Internet.

Gréfico 2 — Tempo medio por pais gasto na rede mensalmente
Tempo na web
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Fonte: Ibope Nielsen 2010. Adaptado por Turchi (2011, p.9)

2.2 E-COMMERCE

O e-commerce € uma pratica relativamente nova no mundo dos negdcios, apesar disso
se desenvolveu com imensa rapidez. O comércio eletronico comegou nos Estados Unidos por
volta de 1995, entre as empresas pioneiras no setor esta a Amazon.com nos Estados Unidos, e
a Submarino no Brasil. Contudo, apesar das grandes apostas no novo mercado promissor o

amadurecimento de muitas empresas ndo se concretizou, ocorrendo no ano de 2000 a
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chamada “bolha de oportunidade” que trouxe muitas empresas virtuais a faléncia. (TURCHI,
2011). De acordo com Vieira (2007), a crise no comércio eletrébnico comecou no final de
1999, quando os especialistas de mercado comecaram a desconfiar da alta aposta feita pelas
empresas no mercado virtual, especulando que as empresas de e-commerce ndo estariam
crescendo como o esperado e que estariam tendo prejuizos ao invés de lucros. Entdo no inicio
de 2000 o valor de mercado das empresas virtuais despencou absurdamente e as a¢Oes dessas
empresas negociadas na Bolsa Eletronica Nasdaq perderam quase todo seu valor, ocorrendo
entdo o conhecido “estouro da bolha”.

ApoOs essa primeira fase do e-commerce, as empresas tiveram que repensar sua
maneira de agir no mercado virtual, amadurecendo suas estratégias e agindo de maneira mais
cautelosa. Apesar da crise que ocorreu, as empresas apostaram novamente no e-commerce,
mas dessa vez “com os pés no chdo”, o que possibilitou o resurgimento do promissor
comércio eletrénico que podemos enxergar nos dias de hoje. (VIEIRA, 2007)

Devido o renascimento do e-commerce, um nimero cada vez maior de investidores
comecou a enxergar oportunidade de negocio para a crescente demanda por produtos digitais,
a aposta era de que muitas coisas poderiam ser digitalizadas, transportadas para a Internet e
comercializadas. (FRIEDMAN, 2006). Segundo outro autor “a internet se tornou um grande
local para o desenvolvimento de atividades empresariais lucrativas. As possibilidades de
negdcios sdo muito grandes, pois € um novo mercado consumidor que ndo conhece
fronteiras” (VIEIRA, 2007, p.19). A presenca das empresas no meio digital é fundamental,
tanto como forma de marketing quanto para expansdo de um novo canal de vendas, “o
mercado competitivo dos dias de hoje considera uma empresa “atrasada” ou “sem visdo”,
qguando esta ndo possui um canal de comunicacdo ou vendas na Internet”. (VIEIRA, 2007,
P.29)

As empresas de comércio eletrdnico podem ter um formato puramente virtual, ou seja,
sdo criadas exclusivamente para realizam suas transacdes pela internet. Ou entdo um formato
que complemente as vendas da empresa fisica, surgindo como um novo canal de vendas para
aumentar o faturamento da empresa com estrutura fisica. (VIEIRA, 2007)

De modo geral ha trés tipos de negociagdo pela internet, “vendas (e-commerce), venda
de espaco publicitario (banners, e-mail marketing, etc.) e prestacdo de servigos online”.
(VIEIRA, 2007, p.22). A palavra e-commerce é definida, segundo a Wikipédia, da seguinte

forma.
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[...] um tipo de transacdo comercial feita especialmente através de um tipo de
equipamento eletrdnico, como, por exemplo, um computador. Conceitua-se como o
uso da comunicacdo eletrdnica e digital, aplicada aos negdcios, criando, alterando ou
redefinindo valores entre organizacGes (B2B) ou entre essas e individuos (B2C), ou
entre individuos (C2C), permeando a aquisicdo de bens, produtos ou servicos,
terminando com a liquidacdo financeira por intermédio de meios de pagamento
eletrbnicos.

Segundo Turchi (2011), o e-commerce € caracterizado pelas operacdes de compra e
venda de produtos ou de servicos feitos através da Internet, alem do e-commerce ha também
algumas derivacOes utilizadas atualmente como: m-commerce (transagdes realizadas através
de aparelhos moveis), t-commerce (através da televisdo), social commerce (comércios pelas
redes sociais) e f-commerce (vendas via facebook).

Confirmando o conceito de vendas pela Web exposta pela Wikipédia e também
ampliando o conceito de e-commerce, Turchi (2011) coloca de forma mais completa seu
entendimento sobre as modalidades de comércio eletronico.

- B2C - Business to Consumer: é um segmento dentro do e-commerce em que
qualquer empresa ou organizacao vende seus produtos para 0s consumidores que navegam na
Internet. Também estdo inclusos nesse segmento os leildes feitos pela web e os shoppings
virtuais.

- B2B - Business to Business: caracterizado pelas transacOes virtuais feitas entre
empresas ou entidades, nesse segmento podemos citar como exemplo as indUstrias que
vendem para atacados ou 0s atacados que vendem para o varejo.

- B2G - Business to Govern: ocorre quando ha comércio eletrénico entre empresas
privadas e empresas governamentais.

- B2l — Business to Institutions: atividades comerciais entre organizacbes e
instituicbes, como por exemplo, as empresas que vendem para instituicdes educacionais,
associacoes, etc.

- B2E - Business to Employee: venda eletronica que as empresas fazem para seus
empregados, ou seja, as transacdes feitas entre empresas e empregados.

- E-Procurement: tipo de comercio eletrénico destinado as empresas que necessitam
ou desejam comprar suprimentos (materiais de escritorio, higiene, limpeza, etc.).

- CtoC- Consumer to Consumer: comércio entre consumidores na web, transacao
que dispensa a presenca de empresas, pois é feita entre pessoas fisicas. E realizado través de

sites como o Mercado Livre, ImovelWeb, Webmotors.
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Apesar da maioria das transagdes comerciais ainda seguirem na forma conservadora,
ou seja, o faturamento das lojas fisicas sdo superiores ao faturamento das empresas virtuais, 0
comércio eletrdnico cresce em ritmo mais acelerado que o comércio tradicional das lojas
fisicas. Segundo uma pesquisa realizada em 2009 pela Everis - consultoria multinacional de
negdcios e tecnologia da informacéo, que envolveu 41 paises, revelou que os EUA é o pais
em primeiro lugar em vendas virtuais com US$ 134,9 bilhdes de faturamento, em segundo
lugar é o Japdo com US$ 51,2 bilhdes e a China com faturamento de US$ 36,9 bilhdes. O
Brasil é 0 pais em 13° lugar no ranking, faturando US$ 8,7 bilhdes, tendo um crescimento de
10,3% em relacdo ao ano anterior e ocupando a posicao de melhor pais em vendas online da
América Latina em 2009. Tratando-se do faturamento global de vendas pela Internet houve
um crescimento de 4,5 % em relacdo ao ano de 2008, no ano em que foi realizada a pesquisa o
mundo movimentou US$ 502, 1 bilhGes no setor de e-commerce. (TURCHI, 2011).

De acordo com o levantamento feito pela eMarketer, empresa especializada em
pesquisas e analises de midia e de marketing digital, 0 e-commerce no mundo teve um
crescimento médio anual de 8,3% entre 2007 a 2012. O mesmo levantamento revelou que a
Ameérica Latina tem uma perspectiva de crescimento para o comércio eletrbnico que se
destaca perante outras localidades, com um percentual de crescimento médio anual de 11,7 a
América Latina ficou em primeiro lugar no ranking dos paises com maior crescimento,
seguido pela regido da Asia-Pacifico com 11,4% de crescimento médio anual. Contudo, é
interessante perceber que alguns lugares mais desenvolvidos tiveram uma perspectiva baixa,
os Estado Unidos com 2,9% e a Europa com 5,3%, isso se deve ao fato de que por comegarem
antes suas atividades no mundo virtual, esses lugares ja possuem certa estabilidade no setor e
consequentemente uma natural baixa de crescimento. (TURCHI, 2011)

Segundo Turchi (2011), no Brasil o e-commerce vem cada vez mais se fortalecendo,
segundo os dados coletados pela e-bit, empresa especializada em estudos sobre comércio
eletrénico, o faturamento do Brasil em comércio eletrdnico no ano de 2011 foi de R$ 20
bilhGes. De acordo coma e-bit e a Camara-e.net esse faturamento foi 26% superior ao
faturamento do ano anterior. Em 2010 a 222 edicdo do Relatorio WebShoppers revelou gque as
categorias de produtos mais vendidos foram: livros e assinatura de revistas/jornais,
eletrodomeésticos, beleza e medicamentos, informatica e eletronicos. O relatdrio também
revelou que em 2009 foram registrados 30 milhdes de pedidos de compra, aumentando para
40 milhdes em 2010 e o esperado para 2011 foi de 54 milhdes de pedidos. “O Brasil € o

sétimo pais com participacdo de 3% do faturamento global, com a possibilidade de chegar a
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quarta posicdo em 2015, segundo pesquisa T-Index, realizada pelo Instituto Translated.”
(TURCHI, 2011, p.19).

Gréfico 3 — Evolugéo do faturamento do e-commerce no Brasil
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Fonte: TURCHI (2011, p.19)

Alguns fatores contribuiram para esse crescimento acentuado do e-commerce no
Brasil, de acordo com Turchi (2011) os mais importantes sdo: 0 aumento de crédito para as
classes C, D e E, o aumento da confiabilidade na Internet e a entrada de novos players no
mercado. O aumento de crédito para as classes mais baixas da populacdo permite que mais
pessoas comprem computadores e se insiram no mundo de compras virtuais, além disso, a
utilizacdo de banda larga ajuda no acesso a Internet. O aumento da seguranca nas transacoes
devido ao aprimoramento das operacdes online e ao aumento da pratica de uso de servicos
financeiros também incentiva o consumidor a realizar mais compras pela Web. E por Gltimo o
fator da chegada de novos players no setor, que aumenta a oferta e diversidade de produtos
oferecidos pela Internet, além disso, a consolidacdo das empresas ja existentes no mercado
virtual e a fusdo de grandes grupos de varejo que também contribuem para a expansdo dos
negdcios de e-commerce. (TURCHI, 2011)

Com relacdo a fidelidade e a satisfacdo dos brasileiros no momento de comprar pela
internet os dados sdo positivos. Um total de 95% dos e-buyers brasileiros adquirem seus
produtos em sites dentro da América Latina e na maioria sites do Brasil. Segundo um estudo
feito em 2011 pela e-bit em parceria com 0 MIS-Movimento Internet Segura da Camara-e.net,
o0 indice de satisfacdo dos consumidores de produtos pela Internet é de 86,5%. (TURCHI,
2011)
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O perfil do e - consumidor foi estudado pelo instituto de pesquisa Ibope Midia, foram
abordados 2.500 internautas brasileiros com o habito de fazer compras na Internet, o
levantamento foi feito entre maio e junho de 2010, nos mercados de Sdo Paulo, Rio de
Janeiro, Belo Horizonte, Porto Alegre, Curitiba, Distrito Federal, Goiania, Nordeste, interior
de S&o Paulo e cidades do interior das regides Sul e Sudeste. Com o nome de TG.net a
pesquisa revelou que 61% dos e - consumidores sdo das classes A e B e consomem em média
R$ 118,00 por més em compras na internet, em segundo ligar esta a classe C com 35% dos
consumidores de e-commerce e por Ultimo a populacdo que pertence as classes C e D com
participacdo de 4% das compras online. A pesquisa revelou também o perfil dos
consumidores online de acordo com o nivel de escolaridade, onde a maioria dos
e - consumidores (32%) possuem nivel superior completo, seguidos por (23%) com nivel
superior incompleto, 22% possuem ensino médio, 0s pos-graduados representam 20% do total
e com uma parcela muito pequena (3%) os consumidores do ensino fundamental. Ainda de
acordo com a pesquisa, a maioria dos compradores de produtos na web sdo homens (54%),
ficando as mulheres com (46%) do total de consumidores via online. Com relacdo a idade,
49% dos e-buyers tem entre 25 e 44 anos, em segundo lugar estdo os consumidores entre 20 e
24 anos com 17% de participacdo, 15% entre 15 e 19 anos, dos 45 aos 54 somente 13%
consomem na Internet e por ultimo as pessoas com idade entre 55 e 64 anos com 6% do total.
Um ultimo dado revelado pela pesquisa é o perfil do e - consumidor de acordo com a renda

familiar, ou seja, a participacao de transacdes de cada faixa de renda. (TURCHI, 2011)

Gréfico 4 — Perfil e - consumidor: renda familiar X quantidade de transacdes
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Fonte: Ibope Midia 2010. Adaptado pelo autor Turchi (2011, p.22)
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Com base nas informac6es acima, TURCHI (2011) coloca diversas vantagens para as
lojas virtuais. Além de ser um novo formato para conquistar novos clientes o negdcio virtual
possibilita também um aumento na receita da empresa e uma maior visibilidade da marca. O
autor cita também que os custos da empresa virtual sdo bem inferiores aos das empresas
comuns, pode funcionar em tempo integral e ndo se limita a nenhuma barreira fisica ou
regional. “Nao restam davidas de que existem motivagdes suficientes para estimular 0S
empresarios, principalmente os das pequenas e médias empresas (PMEs), a comecar a

explorar todas as potencialidades oferecidas pelo e-commerce.” (TURCHI, 2011, p.23).

2.3 0S COSMETICOS

A definicdo de cosméticos no Brasil segundo a Cémara Técnica de Cosméticos
(CATEC), na Resolucdo RDC n°. 211, de 14 de julho de 2005, é:

Produtos de Higiene Pessoal, Cosméticos e Perfumes, sdo preparacfes constituidas

por substancias naturais ou sintéticas, de uso externo nas diversas partes do corpo

humano, pele, sistema capilar, unhas, labios, 6rgdos genitais externos, dentes e

membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo exclusivo ou principal de

limpa-los, perfuma-los, alterar sua aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou
protegé-los ou manté-los em bom estado. (ANVISA, 2012)

O uso de cosméticos surgiu hd mais ou menos 30 mil anos, o uso de produtos para
pintar o corpo em culto religioso € um exemplo dos primordios do uso de cosméticos que
surgiram inicialmente na Asia e no Egito. Por volta de 180 d.C, na era Romana, um médico
grego chamado Claudius Galen realizou diversos experimentos e pesquisas com a
manipulacdo de cosméticos, iniciando, assim, a era dos produtos quimico-farmacéuticos. Na
idade Média houve a proibicdo do uso de produtos cosméticos, que s6 voltaram a ser utilizado
no periodo das Cruzadas. Novamente o uso de cosméticos caiu em declinio, no fim do século
XVIII o uso de tais produtos ficou fora de moda, ap6s algum tempo, século X1V, o uso de
cosméticos deixa de ser associados aos cultos de bruxaria e comeca a ser usado com 0S Seus
reais propositos. Muitas mulheres faziam seus produtos em casa, e somente no século XX que
surge as industrias no setor, afinal, a demanda por produtos prontos aumentou depois que as
mulheres comegaram a trabalhar fora de casa. (SEBRAE, 2008)

Os cosméticos surgiram no mundo ha muito tempo, e por isso as diversas fases em sua

historia. Porém, ha um acontecimento que mudou para sempre a existéncia dos cosmeticos no
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mercado consumidor, a transformacdo da condigdo social da mulher. Até os anos 60 a mulher
dependia socialmente e financeiramente do homem, com a ascensdo da mulher no mercado de
trabalho esse quadro mudou completamente e as mulheres comecaram a ser mais
independentes para comprar o que achassem necessario. (SEBRAE, 2008).

Visto que o publico alvo do setor de cosméticos sdo as mulheres, é fundamental tentar
entender um pouco mais sobre o perfil desse consumidor. O momento da decisdo de compra
de produtos cosméticos faz com que as mulheres levem em consideracdo tanto os atributos
tangiveis quanto os intangiveis. Dessa forma o processo de decisdo de compra leva muito em
conta o envolvimento da consumidora do produto, pois esse processo lida com a reformulagéo
ou transformagéo da imagem pessoal da mulher. E esse comprometimento com a imagem e a
beleza faz com que a compra do produto seja frequentemente planejada e elaborada pela
consumidora, principalmente quando o produto possui um valor maior ou quando ja hd uma
relagdo com determinada marca. No entanto ha diversas consumidoras de cosméticos que
realizam o processo de compra de cosméticos pelo impulso, em fungdo de displays atraentes,
produtos mais baratos ou em promocao, lancamentos e facilidade de acesso e também atraveés
de catalogos que estdo sendo vistos por amigas. (SEBRAE, 2008)

A Abiphec (2012a) revelou em sua publicacdo de Panorama do Setor que ha trés tipos
basicos de canais de distribuicdo: a tradicional (atacados e varejos) venda direta (um conceito
evoluido de vendas a domicilio) e franquias. Segundo estudo divulgado pela ANVISA, em
2010 o canal de distribuicdo que obteve um maior percentual de participacdo no faturamento
do setor foi o de varejo tradicional, com 34% das vendas. O segundo maior canal de
distribuicdo de HPPC foi o de vendas diretas, seguido pelo atacado com 29% de participacao
e por ultimo o canal de distribuicdo de franquias com 6% do total de vendas no setor.

Segundo o estudo realizado pelo SEBRAE (2008), ha no setor de cosméticos diversos
produtos substitutos, “Entre os tratamentos ndo invasivos, podem-se citar aqueles realizados
em clinicas dermatoldgicas e centros estéticos (peeling, tratamento a laser, etc.), além de
massagens, bronzeamentos artificiais, etc.” (SEBRAE, 2008, p.32). Além desses tratamentos
ha também outros tipos de produtos substitutos, “J4 nos tratamentos invasivos, o
preenchimento cutdneo e a aplicacdo de toxinas botulinicas (entre outros), além de micro
cirurgias, lipoaspiragdo e plasticas podem ser consideradas como produtos substitutos.”

(SEBRAE, 2008, p.32)
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2.3.1 Dados de mercado

O estudo realizado pelo instituto Euromonitor, revelou que o Brasil € um dos paises
gue mais consome cosméticos no mundo, em primeiro lugar esta os Estado Unidos com o
maior indice de consumo, em segundo o Japdo e em terceiro lugar o Brasil. O estudo ainda

revelou que o Brasil tem participacdo global de 10,1% segmento. (ABIPHEC, 2012a)

Quadro 1 — Participacdo mundial dos paises consumidores de cosméticos

Higiene Pessoal 2010 2011
g X ! USS Milhdes  USS Milhdes Crescimente Participacdo
Perfumaria e o o
(preco ao (preco ao Yo Te

Cosméticos i .
consumidor)  consumidor)

1 Estades Unidos &0.744,0 43.084,4 3.9 14,8
2 Japdo 43.351,7 47 2677 2.0 1.1
3 Brasil 36.186,% 43.028,5 18.9 10,1
4 China 23.6879.4 27.704,3 14,0 &,
S Alemanhao 17.730,3 19.419.9 ] 4,5
& Frangao 16.079,1 17.294,7 7.8 4,1
7 Reino Unido 5.592,8 17.019.56 7.2 4,0
8 Rissia 12.373.0 14.1687,0 14,7 3,3
g Halia 12.158,1 12.944,7 6,6 3.0
10 | Bspanha 10.473,3 11.007 .4 3, 2,8

Top Ten 248.5%8.4 272.980.4 2.8 64,1

2012 Euvromonitor International

Fonte: ABIPHEC (20124, p.8)

Em relacdo ao mercado de HPPC da América Latina, o Brasil ocupa o primeiro lugar
no ranking dos paises com maior faturamento no setor, sendo que é disparada a vantagem do
Brasil em relacdo aos outros paises da regido. O Brasil possui uma participacdo de 10% no
faturamento global do setor, enquanto o México, segundo pais do ranking da América Latina
tem participacdo de apenas 2,3% no faturamento mundial. Comprovando a baixa participacdo
dos demais paises, o faturamento total da America Latina representa 17,12% do faturamento

mundial, sendo que desses 10% ¢é a participacdo do Brasil. (ANVISA, 2012)

Tal relevancia vai além a algumas categorias: o Brasil € o primeiro mercado mundial
em desodorantes, produtos infantis e perfumaria; o segundo, em produtos
masculinos, higiene oral, produtos para cabelos, protecdo solar e banho; e o terceiro,
em produtos cosméticos. Para as principais multinacionais instaladas no pais, o
mercado brasileiro tem posicdo de destaque: € o segundo maior mercado da
Unilever, da Johnson & Johnson e da Avon e o terceiro da Colgate-Palmolive, para
citar alguns exemplos. (ABIPHE;BOOZ&CO, 2012)
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De acordo com uma pesquisa realizada pela consultoria de varejo GS&MD — Gouvéa
de Souza e divulgada pelo UOL, onde foram entrevistadas 400 pessoas sendo 70% mulheres.
A pesquisa revelou que os brasileiros gastam em média R$112,00 por més em produtos de
beleza e higiene pessoal. Podendo ser destacada quatro faixas de gasto mensal com esses
produtos: até R$ 50 (gasto médio de 30% dos entrevistados); de R$ 51 a R$ 100 (40%); de R$
101 a R$ 150 (10%); e acima de R$ 150 (20% do total). (BRASILEIRO..., 2012)

O setor de higiene, perfumaria e cosméticos gerou um grande numero de
oportunidades de emprego, dados que se destacam em relacdo as oportunidades de empregos
no pais, o crescimento médio de oportunidade de emprego gerado pelo setor foi de 9,3% de
1994 até 2010, sendo que o canal de vendas diretas e consultoras foi 0 que mais se destacou
com 11,8% de crescimento e um total de 2.700 vagas de emprego preenchidas. (ABIPHEC,
2012a)

De acordo com dados coletados em 2009, existem no Brasil 1.659 empresas no setor
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, sendo que desse total 73% do faturamento é
proveniente de apenas 20 empresas de grande porte e que possuem faturamento liquido
superior a R$ 100 milhdes. A regido com o maior numero de empresas no setor é o sudeste
com um total de 1.047 organizagdes, seguido da regido sul com 322 empresas. O estado do
Rio Grande do Sul possui 126 empresas no setor de HPPC. (ABIPHEC, 2012a)

De acordo com o Relatério do Panorama do Setor realizado pela Abiphec, varios
fatores tém contribuido para o crescimento do setor no Brasil, entre eles: a participacdo
crescente da mulher no mercado de trabalho, a necessidade de conservar a impressao de
juventude decorrente do aumento da expectativa de vida, aumento na diversidade de produtos
para atender as diversas necessidades dos consumidores e a utilizacdo de tecnologia de ponta
que possibilitou 0 aumento da producdo e a consequente reducdo nos precos dos produtos.
(ABIPHEC, 2012a)

De acordo com o especialista no assunto, os motivos para que o brasileiro consuma
tantos produtos de higiene sdo socioldgicas. “O clima tropical e a heranga indigena justificam
o fato de tomarmos mais de um banho por dia”, afirma José Vicente Marino, vice-presidente
de negocios da fabricante de cosméticos Natura.” (VALIM, 2011)

Com relagéo aos fatores motivacionais e aos atributos dos cosmeéticos, uma pesquisa
realizada pela consultoria GM&MD — Gouvéa de Souza revelou-se que: “O principal motivo
que leva o consumidor a comprar esse tipo de produto é "sentir-se bonito", resposta dada por

43,5% dos entrevistados.” e ainda que, “A maior parte dos consumidores (81,5% do total) ¢
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fiel as suas marcas preferidas. A maioria usa 0s mesmos produtos ha pelo menos dois anos.

Ainda segundo o estudo, 80% fazem as compras sempre na mesma loja.” (BRASILEIRO...,
2012).

A indUstria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos apresentou um
crescimento médio deflacionado composto de 10% nos Gltimos 16 anos, tendo
passado de um faturamento “ExFactory”, liquido de impostos sobre vendas, de R$
4,7 bilhdes em 1996 para R$ 29,4 bilhdes em 2011 (ABIPHEC, 2012a, p.1)

Gréfico 5 — Evolugdo do faturamento no setor de Higiene, Perfumaria e Cosméticos.
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Fonte: ABIPHEC (20123, p.1)

O setor de perfumaria, cosméticos e higiene pessoal no Brasil vem crescendo nos
ultimos dez anos com taxas maiores do que as da industria brasileira em geral, e esse
crescimento do setor pode chegar a proporcao de quatro vezes mais que a industria. De acordo
com dados da Abiphec (2012a), o setor de higiene, perfumaria e cosméticos teve um
crescimento acumulado de 360,1 % entre 1996 e 2011, considerando os dados da indUstria em
geral o crescimento acumulado foi de 49% no mesmo periodo, ou seja, muito inferior se

comparado ao da industria de HPPC.

2.3.2 Cosméticos na Internet

O Brasil € um pais com forte potencial de crescimento no setor de vendas através da
Internet, atualmente o percentual de vendas direta € muito superior ao de vendas pela Internet,

porém a tendéncia é de que as vendas online absorvam cada vez mais a fatia de mercado das
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vendas tradicionais. Segundo dados da Euromonitor, 0 Market Share das vendas diretas vem
oscilando, e no altimo periodo teve uma leve queda de 29,5 para 28,6 pontos percentuais,
enquanto a participacdo das vendas pela Internet s6 vem aumentando, passando de 1,2 para
1,4 se comparando o mesmo periodo das vendas diretas. (BARBALOVA; MOHIUDDIN,
2012)

Tratando especificamente do setor de cosméticos, perfumaria e produtos de higiene,
dados da Euromonitor revelam que o percentual de tais produtos através da Internet também
estd aumentando. Considerando o consumo mundial de cosméticos pela Internet, o resultado
foi um faturamento de US$ 12 milhdes em 2011 e uma perspectiva crescimento para US$ 18
milhdes de vendas em 2016. O faturamento do e-commerce de cosméticos na América Latina
também prevé crescimento, e apesar de apresentar a maior taxa composta de crescimento o

valor do faturamento ainda é baixo com relacgdo ao de outras regibes do mundo.

(BARBALOVA; MOHIUDDIN, 2012)

Gréfico 6 — Vendas de cosméticos pela Internet
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Fonte: BARBALOVA e MOHIUDDIN (2012, p.30)

Devido a essa expectativa de crescimento é que as empresas devem investir cada vez
mais no canal de vendas online, trabalhando todas as ferramentas disponiveis no ambiente
interativo de forma a dinamizar a experiéncia de compra online de seus clientes. Sendo que o

grande desafio nem é o acesso ao site, mas fazer com que o consumidor conclua a compra de
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fato. Outro aspecto interessante é que as redes sociais desempenham um papel cada vez mais
importante na prospecgédo de e - consumidores para as empresas, visto que um em cada quatro
visitantes online das marcas ou empresas, sdo seus seguidores em redes sociais. O grande
desafio para as empresas de e-commerce € converter esses seguidores nas redes sociais e
visitantes dos sites em compradores. (ABIPHEC, 2012b)

O relatério de BARBALOVA e MOHIUDDIN (2012) revela de acordo com dados da
Euromonitor, que a América Latina € a regido com perspectivas altas de crescimento e com
maior parcela de consumo de cosméticos populares ao invés de cosmético Premium. A
pesquisa revelou ainda que a América Latina ocupou em 2011 a 32 posi¢do no ranking de
consumo de cosméticos, e que 70% do crescimento absoluto do setor no mundo serdo da

Ameérica Latina e da Asia em 20186.

2.3.3 Tendéncia

“Toda mulher pode ser bonita. Bastam 15 minutos diarios e US$ 5 ao ano em creme
facial.” A afirmag@o, creditada a pioneira da industria da beleza Helena Rubinstein,
em 1902, necessita de uma série de adaptacdes mais de 100 anos depois. Os US$ 5
anuais se transformaram em muito mais dinheiro — em 2009, por exemplo, o
consumo per capita dos brasileiros com produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos chegou a US$ 146,6, segundo a empresa de pesquisas britanica
Euromonitor. A expectativa é de que, até 2013, atinja US$ 178. J& os 15 minutos
diérios dedicados & beleza se transformaram em muito mais tempo. Afinal, a
preocupacao vai além dos cremes de rosto. (VALIM, 2011)

Com crescimento anual médio de 13,3% em volume nos ultimos cinco anos, a
demanda por maquiagem desponta entre as principais apostas até 2015. "A mulher brasileira
ndo dispensava o0 esmalte e o batom, mas as maquiagens para a face e os olhos ndo eram
habitos muito fortes. Com a adequagdo delas ao nosso clima, a incorporagcdo ocorre de
maneira muito expressiva"”, afirma o presidente da Abihpec, Jodo Carlos Basilio. (SINFAR,
2012)

De acordo com uma pesquisa realizada pela ABIPHEC com parceria da consultoria
Booz & Co, a projecédo € de que o consumo de perfumes, cosmeticos e produtos de higiene
deve crescer em torno de 5% ao ano em volume até 2015. Em termos de valores a expectativa
€ que o0s negocios do setor crescam de R$ 27,3 bilhdes em 2010 para R$ 50 bilhdes em 2015,

sem considerar impostas e lucros. (SINFAR, 2012)
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J& de acordo com a pesquisa realizada pelo instituto Euromonitor e publicada pela
Abiphec, a previsdo € de que em termos globais, até 2015 o setor registre um crescimento de
6,6% ao ano, e que nos préximos anos, 70% do crescimento do setor de higiene, cosméticos e
perfumaria deve vir da América Latina e da China. (AGENCIA DO ESTADO, 2012).

Vindo de encontro com a perspectiva do setor apontada na pesquisa da Euromonitor, a
tendéncia de mercado de acordo com a ANVISA é de um consumo per capta de US$ 249,00
em 2015, ou seja, quatro vezes maior que a média mundial de US$ 60,4. Permanecendo 0
Brasil em primeiro lugar no ranking dos paises do BRICS com maior consumo per capta no
setor. Ainda de acordo com a ANVISA, o Brasil € um dos paises que mais se destacam em
relagdo a perspectiva de crescimento, tanto em termos de expansdo de mercado quanto em

consumo per capta.

Figura 2 — Matriz de Avaliacao de potencial de crescimento do setor de HPPC por pais
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Um mercado tdo aquecido - o terceiro maior para produtos do setor no mundo -
chama a atengdo da indUstria internacional. "A operacao brasileira é das poucas que
estd dando rentabilidade. A grande luta das empresas la fora € manter a participacéo
de mercado, aqui ainda ha condi¢des para avancar", diz Basilio. Um reflexo disso,
segundo ele, é que a Abihpec recebe de trés a quatro investidores por més, de
diferentes paises, interessados no mercado brasileiro de higiene e beleza. (SINFAR,
2012)
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2.4 MOTIVACOES

De acordo com Kotler (1996): “Marketing ¢ um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com os outros.” (KOTLER, 1996, p.25). Ainda de acordo com o autor, “O
mercado consiste em todos 0s consumidores potenciais que compartilham de uma necessidade
ou desejo especifico, dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaca essa
necessidade ou desejos.” (KOTLER, 1996, p. 28).

Satisfazer a necessidade que surge, obriga que a pessoa esteja motivada para buscar e
concretizar suas vontades despertadas. Sendo assim, uma pessoa estd motivada quando ela
tem forca de vontade e concentra suas forcas para buscar o que deseja, agindo de forma a
canalizar suas agdes para alcangar seus objetivos. “Diz-se que uma pessoa pode estar
motivada quando seu sistema esta energizado (despertado), ativado, e 0 comportamento esta
dirigido a meta desejada.” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p.266). Reforcando

esse conceito, Limeira (2008) explica como ocorre o processo de motivacdo do inicio ao fim:

A motivagdo € o processo psicologico que leva as pessoas a se comportarem de
determinada maneira. E a primeira etapa, portanto, no ambito da psique, do processo
de comportamento. Caracteriza-se por um estado de tensdo que, por sua vez, é
resultado de uma necessidade insatisfeita. Quando a pessoa se conscientiza da
existéncia de uma necessidade, ocorre uma discrepancia entre o estado atual e o
almejado, provocando uma tensdo. A pessoa procura, entdo, eliminar uma tensao,
satisfazendo a necessidade. A meta passa a ser a satisfacdo daquela necessidade.
Uma vez a meta atingida, a tensdo é eliminada e a motivagdo desaparece. Assim,
para a psicologia, todo comportamento é motivado. (LIMEIRA, 2008, p. 103).

As motivacBes ndo sdo as mesmas para todas as pessoas, por isso surge a pesquisa
motivacional com o intuito de entender melhor quais os fatores que motivam cada
consumidor. Segundo Limeira (2008), essa € uma pesquisa do tipo qualitativa e tem por
objetivo descobrir as motivagdes que muitas vezes estdo no subconsciente dos consumidores,
e que por isso muitos consumidores ndo sabem que elas existem ou ndo querem reconhecer as
motivacdes que explicam seus conhecimentos.

Segundo Hawkins, Best e Coney (1989) a motivacao € a razdo para 0 comportamento,
é a construcdo de uma forca interior ndo observavel, que estimula e obriga o consumidor a

uma resposta de comportamento. Ha diversas teorias sobre motivacdo, porém segundo o autor
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duas se destacam para 0 melhor entendimento da motivacdo do consumidor: Teoria de
Maslow e Teoria de McGuire.

A teoria hierarquica de Maslow abrange o comportamento de uma maneira mais
generalizada, classificando as necessidades do ser humano em uma escala de importancia.
Separados em necessidades primarias (fisiologicas e de seguranca) e necessidades secundérias
(sociais ou afetivas, estima e autorrealizag&o).

A licdo basica que Maslow pretende explicar em sua teoria é que as pessoas precisam
seguir a ordem hierarquica da piramide de necessidades, sendo que elas apenas sentirdo
necessidades de outro nivel quando j& tiverem atendido completamente a necessidade do nivel
anterior. (SALOMON, 2006)

Figura 3 — Piramide de Maslow
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Fonte: adaptado de LIMEIRA (2008, p.104)

Apesar de Maslow ser um dos psic6logos motivacionais mais conhecidos, o autor
Limeira (2008) revela que ha limitacdes no modelo de Maslow por ndo explicar o fato de
muitas pessoas satisfazerem necessidades secundarias sem terem as primarias ja satisfeitas. A
outra critica € feita por Solomon (2006), ao dizer que as pessoas possuem culturas e habitos
diferentes e que por isso podem ndo seguir a mesma ordem nos niveis hierarquicos de

necessidades. Além disso, o autor afirma que os consumidores possuem diferentes prioridades
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de necessidades em diferentes situacGes e em diferentes estagios da vida, o que faz com que
0s consumidores ndo sigam necessariamente a ordem de necessidades de Maslow.

De acordo com Hawkins, Best e Coney (1989), a outra teoria da motivacdo € a de
McGuire’s, essa teoria foi elaborada de maneira mais especifica que a de Maslow. A
motivacdo foi dividida em duas categorias: interna (motivacdo ndo social) e externa
(motivacéo social).

As motivacdes internas sdo todas aquelas que os individuos possuem para se
identificarem e respeitarem como pessoas, independente da opinido dos outros ou da
sociedade, as motivagdes internas sdo divididas em subgrupos: a necessidade de consisténcia,
a necessidade de independéncia, necessidade de classificar e necessidade de novidade.

As motivacdes externas por outro lado estdo ligadas as necessidades humanas de
interagir e se identificarem com outras pessoas e a sociedade. Sdo exemplo de motivacgdes
externas: necessidade de auto expressdo, necessidade de defender o ego e necessidade de
afiliacdo.

Ainda de acordo com os autores Hawkins, Best e Coney (1989), os consumidores ndo

compram produtos e sim o0 motivo de satisfazer e solucionar, as necessidades e problemas.

2.5 ATRIBUTOS

O comportamento dos clientes sdo as atividades fisicas e mentais dos consumidores
que levam a decisdes e atitudes, como por exemplo, comprar e utilizar produtos e servicos,
bem como pagar por eles. (SHET; MITTAL; NEWMAN, 2001). Ainda de acordo com 0s
autores, o comportamento dos clientes é influenciado e afetado por alguns fatores
determinantes, sdo eles tanto internos como externos ao consumidor: caracteristicas de
mercado (clima, topografia e ecologia), contexto de mercado (economia, governo e
tecnologia), contexto pessoal (cultura, grupos de referéncia e valor pessoal) e caracteristicas
pessoais (genética, raca, género, idade e personalidade). (SHET; MITTAL; NEWMAN, 2001)

O comportamento do consumidor é entendido como as atividades diretamente
relacionadas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos
decisorios que antecedem e sucedem essas agdes. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,

2000). Esses autores colocam que os fatores internos sdo divididos entre demogréaficos e
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psicograficos. Os demograficos sdo aqueles correspondentes a idade, género, raca e classe
social. Os psicograficos sdo aqueles que estdo relacionados aos fatores psicologicos como a
personalidade, motivacdes, atitudes e valores. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).
Os consumidores podem utilizar diversos critérios para avaliar qual o melhor local
para realizar suas compras e satisfazer suas necessidades, até mesmo porque cada consumidor
tem suas proprias preferéncias e prioridades. Por isso € interessante que as empresas possam
avaliar seu publico alvo e descobrir quais o0s atributos mais importantes para satisfazer seus

clientes. Dessa forma Engel, Blackwell e Miniard (2000) explicam:

Atrair os consumidores para comprar mais em uma loja em particular inclui ter uma
boa performance nos atributos que os consumidores pensam ser 0s mais importantes
— localizacéo, variedade de produtos oferecidos, prego, propaganda e promocéo,
pessoal de vendas, servigos oferecidos, atributos fisicos da loja, caracteristicas do
cliente, atmosfera da loja e servigos pods-venda.(ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD , 2000, p.161)

Apesar de serem muitos os atributos existentes, segundo Engel, Blackwell e Miniard
(2000), alguns atributos de varejo sdo mais importantes e determinantes de sucesso ou
problemas no varejo:

Localizacdo: A localizacdo pode ser percebida pelos consumidores como a
dificuldade de chegar ao local, o tempo gasto e até mesmo a distancia real em km. Ou seja,
mesmo que o local seja perto em termos de distancia o consumidor pode rejeitar fazer
compras no estabelecimento por dificuldades de acesso ou entdo o tempo gasto devido ao
transito ou excesso de seméforos, por exemplo. Segundo os autores a distancia cognitiva
(dificuldade e tempo) € mais importante aos clientes que a distancia real. (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, (2000).

Preco: Esse atributo tem um grau de importancia variado de acordo com o tipo de
produto e a natureza do consumidor. Esse fator é o mais complicado de ser entendido e
interpretado, pois normalmente a percepcdo de preco vem associada a outros fatores
importantes a vista do consumidor. De acordo com Engle, Blackwell e Miniard (2000), muitas
lojas adotam a estratégia de preco baixo como ferramenta para ganhar mercado, porém néo
percebem que muitas vezes o cliente estd procurando um preco justo complementado por
outros aspectos relevantes ao invés de apenas um prego baixo.

Natureza e Qualidade da Variedade: E muito importante que a empresa analise seu
publico alvo e identifique qual a quantidade de opcdes de produtos que o cliente demanda e

saber expor as variedades adequadas a exigéncia do seu publico. “Variedade, quantidade e
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qualidade dos produtos oferecidos sdo importantes fatores determinantes para a escolha de
uma loja.” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p.139).

Propaganda e Promocdo: Esse atributo € importante para criar uma imagem e criar
uma marca de varejo, a propaganda ajuda o consumidor a formar uma expectativa sobre sua
experiéncia na loja e melhor informar o cliente sobre produtos, pregos, horario de
funcionamento, localiza¢do e outros atributos que podem influenciar as decisdes de compra.
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000)

Pessoal de vendas: Apesar de grande parte do varejo atualmente ser caracterizada
pela auséncia da intervencdo de vendedor no momento da compra, uma equipe de vendas
preparada ainda é um importante atributo na escolha do local de compra. O sucesso nas
vendas depende do relacionamento do vendedor e do cliente no momento da transacdo e da
estratégia de persuasdo utilizadas pelo vendedor. Uma boa equipe de vendas baixa a
rotatividade de funcionarios na empresa e cria uma identificagdo mais duradoura do cliente
com os vendedores. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Servicos ofertados: Esse atributo é um grande diferenciador da empresa, ofertar
servigos basicos e mais 0s que ndo estavam na expectativa do cliente é fundamental para o
sucesso. “Equipamentos de auto-servigco convenientes, facilidades de retorno de mercadorias,
entrega de produtos, crédito e bom servico em geral sdo encontrados nas consideracfes que
afetam a imagem da loja” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p.144).

Atributos fisicos da loja: Ainda de acordo com os autores Engel, Blackwell e
Miniard (2000), a imagem de uma loja pode ajudar na modelagem da direcdo e duracdo da
atencdo dos consumidores e aumentar as chances de venda de produtos que talvez ndo fossem
percebidos de outra forma. O ambiente da loja também expressa a personalidade e imagem da
loja ao consumidor. Sdo exemplos desses fatores: elevadores, iluminacdo, ar-condicionado,
banheiro, layout, disposicado e largura dos corredores, estacionamento e arquitetura.

Clientela da Loja: Esse é um fator influenciador na decisdo de compra, por fazer
parte da caracterizacdo e personalidade da empresa, o publico que frequenta a loja se
identifica com o estilo dos produtos vendidos ou com a imagem passada pela empresa. Para
muitos consumidores isso pode ser um ponto positivo no momento de escolha do local de
compra, mas para outros pode ser negativo, pois, muitos clientes deixam de conhecer ou
comprar em certos locais devido ao publico que costuma frequentar a loja. (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).
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Materiais de ponto de venda: “Os displays de ponto de venda (POP displays) e os

cartazes podem aumentar as chances de capturar a atengdo dos consumidores e,

consequentemente, estimular a compra e aumentar as vendas” (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000, p. 147).

Em um estudo sobre o processo de compra e os atributos valorizados pelos

consumidores que foi divulgado na revista brasileira de marketing, foi apresentado um quadro

elaborado por Thamashiro, Martins, Giraldi e Carvalho (2009), e que classifica os atributos de

acordo com alguns critérios:

Quadro 2 — Classificacio dos Atributos

Tipos de atributos segundo o nivel de Importéncia

SALIENTE S&o aqueles que estdo presentes nos produtos e, apesar de serem
percebidos pelos consumidores, ndo tem importancia na tomada de deciséo.
IMPORTANTES Séo considerados importantes pelos consumidores. Segundo Alpert

(apud LEMOQS, 2007, p.29), mesmo sendo importantes, os consumidores
podem ndo usa-los em sua totalidade na tomada de deciséo de compra.
Muitos ndo percebem a importancia desses produtos por estarem presentes

em todos os produtos de determinada classe.

DETERMINANTES

Séo aqueles que se apresentam como a melhor maneira de satisfazer
as necessidades dos clientes. De acordo com Alpert
(apud LEMOQS, 2007, p.29), dentre os atributos importantes, os atributos
determinantes, conforme o nome indica, podem fazer com que o

consumidor tome a decisdo de compra.

Tipos de Atributos Segundo o Grau de Concretividade

CONCRETOS Referem-se aos aspectos fisicos e tangiveis do produto, os quais sdo
facilmente identificados pelo consumidor.
ABSTRATOS Sao aqueles reconhecidos por caracteristicas intangiveis, tais como:
percepcao de qualidade e marca.
ipos de Atributos Segundo o Grau de Correlacao
INTRINSECOS Dizem respeito as propriedades fisicas e as caracteristicas de

funcionamento do produto e ndo podem ser alterados sem que a

natureza do mesmo também seja alterada, como resisténcia e cor.

EXTRINSECOS

Néo fazem parte dos aspectos fisicos do produto. Podem ser
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alterados sem necessariamente alterar o produto em si.

Tipos de Atributos Segundo a Capacidade de Comparacéo

INCOMPARAVEIS Trata-se de atributos com os quais os consumidores fazem

comparagdes, como o preco, por exemplo.

ENRIQUECIDOS Séo atributos mais dificeis de fazer comparacdes, como por

exemplo, a marca.

Fonte: TAMASHIRO; MARTINS; GIRALDI; CARVALHO (2009, p.169).

Segundo McMillam e McGrath (apud LEMOS, 2007, p.29), os atributos podem ser
classificados em baésicos e discriminadores. Onde os atributos basicos sdo aqueles que o0s
consumidores esperam encontrar em todos os bens e os atributos discriminadores séo aqueles
que diferenciam um produto de seus.

Os atributos independentes de seu tipo de classificacdo podem ser considerados
positivos por agradar aos consumidores e favorecer a compra de seus produtos e negativos por
desfavorecer a compra de um produto. Os autores alertam que os atributos negativos podem
ser fonte de oportunidades, pois eliminar os atributos negativos pode ser melhor do que
aumentar os positivos. (MCMILLAM; MCGRATH, apud LEMQOS, 2007, p. 30).

Contribuindo com o conceito de atributo, Woodruff e Gardial (1996) expGem como
sendo as caracteristicas necessarias a descricdo dos produtos e sdo utilizados em pesquisa de
marketing para definirem as preferéncias dos consumidores em relagéo a determinado produto
ou marca. Na concepcdo de Peter e Olson (1999), os atributos sdo os estimulos que
incentivam o consumidor a escolher e comprar determinado produto ou servicgo, avaliando-os
em funcédo de seus proprios valores, crengas ou experiéncias passadas. Segundo Schiffman e
Kanuk (2000), os consumidores julgam com frequéncia a qualidade do produto ou servico de
acordo com as informacgdes que possuem do produto, segundo o autor alguns sdo intrinsecos
ao produto (cor, tamanho, sabor e aroma), enquanto outros sao extrinsecos (preco, imagem da
loja, imagem da marca e ambiente de servico).

A Wikipédia coloca que: “Produto, em administracdo e marketing, ¢ um conjunto de
atributos, tangiveis ou intangiveis, constituido através do processo de producdo, para
atendimento de necessidades reais ou simbolicas [...]”. Esses atributos sdo classificados
segundo a Wikipédia em dois grupos: atributos tangiveis (tamanho, durabilidade, cor, modelo,

peso, gastos indiretos, embalagem, rotulagem, limpeza, variedade, personalizagéo e design) e
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o0s atributos intangiveis (qualidade, reputacdo, capricho, posicionamento, marca, instalag&o,
pos-venda, informages e instrugdes, manutencdo, garantias, devolugdes, imagem e status).

Os usuarios de varios produtos ou marcas apresentam diferentes personalidades, eles
compram produtos por diferentes necessidades. (ALPERT apud, LEMOS, 2007, p. 34). Por
isso, é fundamental para o sucesso de uma empresa analisar e pesquisar o que seus clientes
buscam e quais os fatores considerados mais importantes no momento de escolher o produto e
o local de compra. “Atualmente, os consumidores querem comprar bens e servi¢cos de uma
variedade de formatos de varejo. Assim sendo, os profissionais de marketing mais bem-
sucedidos estdo se voltando para o varejo multicanal — a procura de diversos segmentos de
consumidores pela variedade de formatos baseados em seus estilos de vida e preferéncia de
compra.” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 150).
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3 METODO

Tendo reconhecido e formulado o problema de pesquisa, este capitulo tem como
propdsito explicar o método que foi utilizado para coletar os dados e avaliar quais as
motivacOes e 0s atributos que os consumidores de cosméticos consideram mais relevantes ao

comprar cosméticos através da Internet.

3.1 TIPO DE PESQUISA

O presente trabalho foi elaborado utilizando-se duas etapas: a primeira etapa foi
exploratdria com a pesquisa qualitativa, a segunda foi conclusiva do tipo descritiva através da
pesquisa quantitativa.

Segundo Malhotra (2006), uma pesquisa pode contemplar duas técnicas com ganhos
para a mesma, visto que se pode iniciar com uma fase qualitativa e depois com seu resultado,
evoluir para uma fase quantitativa. As pesquisas qualitativa e quantitativa séo classificadas
como complementares ao invés de mutuamente concorrentes. As duas etapas de pesquisa sdo
fundamentais para um bom resultado, pois “A pesquisa qualitativa proporciona melhor viséo e
compreensdo do contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura quantificar
os dados e, normalmente, aplica alguma forma de analise estatistica” (MALHOTRA, 2006, p.
154).

3.1.1 Etapa Qualitativa

A primeira etapa foi qualitativa. Primeiramente, foi investigado sobra o surgimento da
Internet, a evolucdo do e-commerce, 0 mercado de cosméticos e o e-commerce de cosméticos.
Foram utilizados dados secundarios para elaboragdao do trabalho. Segundo Malhotra, “dados
secundarios sdo dados que ja foram coletados para objetivos que ndo os do problema em
pauta. Eles podem ser localizados de forma rapida e barata” (MALHOTRA, 2006, p.124).
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Foram pesquisadas monografias, dissertacfes e artigos sobre os atributos e motivacfes da
compra de diversos produtos na Internet.

Ap0s a coleta de dados secundarios, foi realizada uma pesquisa qualitativa. Malhotra
conceitua a pesquisa qualitativa como, “um tipo de concepg¢do de pesquisa que tem como
principal objetivo ajudar a compreender a situacdo-problema enfrentada pelo pesquisador”
(MALHOTRA, 2006, p.99). Ainda segundo Malhotra, “A pesquisa exploratoria ¢ usada em
casos nos quais é necessario definir o problema com maior precisdo, identificar cursos
relevantes de acdo ou obter dados adicionais antes de poder desenvolver uma abordagem”
(MALHOTRA, 2006, p.9). Segundo Malhotra (2006), ha duas formas de pesquisa qualitativa:
a entrevista em profundidade e o grupo focal. A entrevista em profundidade é muito
semelhante ao grupo focal, ambas sdo uma forma nédo estruturada e direta para se conseguir
informacdes.

Uma das principais vantagens da entrevista em profundidade é que elas “podem
revelar analises pessoais mais aprofundadas do que os grupos de foco” (MALHOTRA, 2006,
p.166). Além disso, na entrevista em profundidade as pessoas podem se sentir mais a vontade
para falar o que realmente pensam sobre o0 assunto, o que pode ndo acontecer no grupo focal
ja que pode ocorrer certa pressao social do grupo.

O procedimento utilizado na pesquisa exploratéria foi a entrevista em profundidade.
De acordo com o autor Malhotra a entrevista em profundidade pode ser conceituada como,
“uma entrevista ndo estruturada, direta, pessoal em que um Unico respondente é testado por
um entrevistador altamente treinado, para descobrir motivacdes, crencas, atitudes e
sentimentos subjacentes sobre um tépico” (MALHOTRA, 2006, p. 163).

Ha trés técnicas que podem ser utilizadas nas entrevistas em profundidade, segundo
Malhotra (2006) sdo elas: progressdo, questionamento dos problemas ocultos e analise
simbolica. Na primeira etapa da entrevista em profundidade foi utilizada a técnica de
progressao. Na segunda etapa da pesquisa qualitativa foi utilizada a técnica de progressao,
também conhecida como técnica de encadeamento e a técnica projetiva de completamento. Na
técnica de progressao a linha de questionamento vai das caracteristicas do produto para as
caracteristicas do consumidor. A técnica de progressao fornece uma maneira de investigar os
motivos psicoldgicos e emocionais profundos e subjacentes do consumidor que afetam suas
decisbes de compra. (MALHOTRA, 2006). Na técnica de completamento, apresenta-se

sentengas incompletas aos entrevistados, que devem completa-las.
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Ainda de acordo com MALHOTRA (2006), sdo sinalizados alguns “propdsitos” pelos
quais seria interessante executar uma pesquisa qualitativa:

- formular ou definir melhor um problema de pesquisa;

-identificar cursos alternativos de acéo;

-formular hipoteses;

-identificar variaveis e relacionamentos para investigagdo futura;

-obter “insights” para desenvolver uma abordagem para o problema;

-estabelecer prioridades para pesquisas futuras.

No presente trabalho foram realizadas 8 entrevistas com duracdo média de vinte
minutos, o0s entrevistados foram pessoas de perfis variados, das quais quatro sao
consumidores de cosméticos pela internet e quatro ndo compram cosmeticos pela internet.
Procurou-se dividir os entrevistados nesses dois grupos de modo a coletar informacdes em
angulos abrangentes de experiéncia no assunto.

Entre os entrevistados que ndo compram cosméticos pela Internet, os perfis eram: uma
dona de casa graduada de 54 anos, uma empresaria ndo formada com 28 anos, uma dentista de
26 anos e uma estudante de 23 anos. A escolha das entrevistadas foi feita levando em conta a
disposicdo e a capacidade dessas entrevistadas em debater sobre o assunto, permitindo a
coleta de informacdes Uteis e ideias inovadoras.

Entre os entrevistados do grupo que compra cosméticos pela Internet, estdo trés
mulheres e um homem. Foi entrevistada uma estudante de 24 anos, uma dona de casa nédo
formada de 48, uma médica de 27 anos e um empresario de 28. A escolha das mulheres se deu
pela disponibilidade das mesmas em responder as questdes, e a escolha do homem
entrevistado ocorreu devido a experiéncia do mesmo em ja ter trabalhado com e-commerce de
cosmeéticos.

Para formulacdo da entrevista em profundidade foram levados em conta 0s objetivos
do estudo e foram utilizadas as informacdes obtidas nos dados secundarios. As entrevistas em
profundidade foram aplicadas em duas etapas distintas e complementares. Primeiramente
foram feitas perguntas subjetivas aos entrevistados, de modo a compreender melhor o tema e
captar informacdes diferentes das ja encontradas. A segunda etapa foi composta de questdes
objetivas, onde a intencdo foi confirmar se as informacfes dos dados secundarios se
aplicavam também no caso da venda de cosméticos pela Internet.

Com isso, para a pesquisa em questdo o mais importante foi utilizar as técnicas de

pesquisa exploratdria para gerar um relatério com as principais motivagdes de compra e
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atributos de produto, dados que foram utilizados na elaboragdo do instrumento de coleta de
dados.

3.1.2 Etapa Quantitativa

Com o intuito de verificar as proposicdes desenvolvidas a partir dos resultados da
pesquisa qualitativa, um survey foi desenvolvido com base na literatura consultada e
entrevistas em profundidade. A pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e aplica
alguma forma de questionario e analise estatistica. (MALHOTRA, 2006)

De acordo com Malhotra (2006), a etapa quantitativa pode ser feita pelo método
descritivo ou causal. Nessa pesquisa foi utilizado o método descritivo. Ainda segundo o autor
a pesquisa descritiva ¢ “um tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a
descricdo de algo — normalmente caracteristicas ou fungdes do mercado” (MALHOTRA,
2006, p. 102).

Segundo Malhotra (2006), a pesquisa descritiva pode ser transversal ou longitudinal,
nesse trabalho sera feita a pesquisa transversal com aplicagéo tnica. “Nos estudos transversais
Unicos é extraida somente uma amostra de entrevistados da populacdo alvo e as informacdes
sdo obtidas desta amostra somente uma vez.” (MALHOTRA, 2006, p.109).

Além disso, segundo o autor a pesquisa descritiva pode ser feita através do método
survey ou atraveés de dados observacionais e outros dados. Para melhor obtencdo das
informacdes, nessa pesquisa descritiva foi definido a coleta de dados por meio de
levantamento do tipo survey. De acordo com Malhotra (2006), o survey é um método de
aplicar a pesquisa descritiva através de um questionario estruturado e que é dado a uma
determinada amostra de populacdo e destinado a coletar informacdes especificas de
entrevistados. “O método de survey para a obtencdo de informacgdes se baseia no
interrogatério dos participantes, aos quais se fazem vérias perguntas sobre seu
comportamento, intenc@es, atitudes, percepgdes, motivacdes e caracteristicas demograficas e
de estilo de vida”. (MALHOTRA, 2006, p. 179).

O método survey, pode ser classificado conforme o modo de administragdo, como
entrevistas telefonicas tradicionais, entrevistas telefonicas auxiliadas por computador,

entrevistas pessoais domeésticas, entrevistas por abordagem em centros comerciais, entrevistas
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pessoais auxiliadas por computador, entrevistas pelo correio, painéis postais, por e-mail e pela
internet. De acordo com Joe Ottaviani, vice presidente sénior, gerente geral da Burke Inc.: “A
chave da boa pesquisa descritiva consiste em saber exatamente o que se pretende avaliar e
escolher um meétodo de survey em que todo entrevistado esteja disposto a cooperar e seja
capaz de dar informag¢des completas e precisas.” (MALHOTRA, 2006, p. 177)

Desta forma o método de survey foi o selecionado para aplicar a pesquisa do presente
trabalho. O objetivo foi descobrir qual a opinido das mulheres em relacdo as motivacdes e
atributos mais relevantes na compra de cosméticos pela internet. Portanto as entrevistas foram

feitas com mulheres, independente de comprarem ou ndo pela internet.

3.2 ELABORACOES DO QUESTIONARIO E PRE-TESTE

De acordo com Malhotra (2006), a elaboracdo do questionario de pesquisa deve ser
feita com atencdo e cuidado, de modo a conseguir o melhor resultado e empenho dos
entrevistados em responder. “Um questionario precisa motivar e incentivar o entrevistado a se
deixar envolver pelo assunto, cooperando e completando a entrevista” (MALHOTRA, 2006,
p. 274).

Na elaboracdo do questionario da pesquisa em questdo foram utilizadas perguntas
estruturadas. “As perguntas estruturadas especificam o conjunto de respostas alternativas e o
formato da resposta. Uma pergunta estruturada pode ser de multipla escolha, dicotbmica ou
escalonada.” (MALHOTRA, 2006, p. 282). A escala das respostas foi a de multipla escolha e
a escala intervalar. “Escala em que se utilizam niimeros para classificar objetos, de tal modo
que distancias numericamente iguais na escala representam distancias iguais na caracteristica
que esta sendo medida.” (MALHOTRA, 2006, p. 240).

Para elaboracdo do questionario no presente trabalho foi levado em consideracdo os
objetivos do estudo e os resultados obtidos na entrevista em profundidade. As perguntas
foram elaboradas de modo a responder as questdes propostas por esse estudo, ainda, foram
utilizados os atributos e as motivagdes destacadas na entrevista em profundidade para serem
estudados na pesquisa quantitativa. Em relacdo as vantagens e barreiras na compra de

cosméticos pela Internet, diagnosticou-se na entrevista em profundidade quais os aspectos
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positivos e negativos do e-commerce de cosmeéticos, permitindo elaborar questbes que
abordassem de modo especifico e separado cada objetivo. Além disso, novas questdes a serem
estudadas foram levantadas durante a etapa qualitativa, essas informacdes também foram uteis
e deram origem a uma nova abordagem no questionario do estudo.

Para estruturar e formular as perguntas da etapa quantitativa, a entrevista em
profundidade foi fundamental e muito importante, pois, foi utilizada como base e suporte para
elaborar de forma mais produtiva as questdes do questiondrio, evitando perguntas
desnecessarias que tornassem a coleta de dados exaustiva e entediante para os respondentes.

Conforme Malhotra (2006), o pré-teste € uma etapa fundamental no sucesso da
pesquisa e na eficiéncia do questionario. “O pré-teste se refere ao teste do questionario em
uma pequena amostra de entrevistados, com o objetivo de identificar e eliminar problemas
potenciais” (MALHOTRA, 2006, p. 290). Segundo Malhotra (2006), a melhor maneira de
realizar um pré-teste é pessoalmente com o entrevistado, mesmo que a pesquisa real seja feita
pelo método eletrénico.

No presente estudo, o questionario foi elaborado de forma a ser uma tarefa agradavel e
estimulante aos respondentes. O pré-teste foi aplicado pessoalmente com 12 pessoas, de modo
a diagnosticar possiveis problemas do questionario. Percebeu-se a dificuldade de interpretacéo
em alguns enunciados e a necessidade de alterar o nimero de respostas possiveis em algumas

questBes. Além disso, questdes com objetivos repetidos ou sem utilizacdo foram cortadas.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA ESTATISTICA

A maior parte das pesquisas em marketing tem como objetivo obter informacdes
sobre uma determinada populagdo. “Uma populagdo é o agregado, ou soma, de todos 0s
elementos que compartilham algum conjunto de caracteristicas comuns, conformando o
universo para o problema de pesquisa de marketing” (MALHOTRA, 2006, p. 301). Portanto a
populacéo desse trabalho € constituida por mulheres, independente de comprarem ou nao pela
internet.

Visto que a amostra € um subgrupo da populacdo selecionado para a participacdo do
estudo, o método de amostragem da pesquisa em questdo foi do tipo ndo probabilistico,

devido ao fato de que nem todos os elementos da populagdo tiveram a chance de serem



46

incluidos na amostra. De acordo com Malhotra (2006), € um método que ndo utiliza selecdo
aleatoria, mas confia no julgamento pessoal do pesquisador, o pesquisador pode arbitraria ou
conscientemente, decidir os elementos a serem incluidos na amostra. Essa técnica pode ser
dividida em quatro tipos: por conveniéncia, por julgamento, por quotas ou do tipo bola de
neve.

Devido a limitacdo de tempo disponivel para a aplicacdo dos questionarios, no
presente trabalho a abordagem mais adequada foi a amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia. Nesse tipo de amostragem, o entrevistador procura obter uma amostra de
elementos que sdo convenientes, pois segundo Malhotra (2006) os entrevistados s&o
escolhidos porque se encontram no local exato e no momento certo da aplicacdo dos
questionarios.

O numero de respondentes foi de 150 mulheres. A definicdo do tamanho da amostra
ficou a critério da pesquisadora devido a utilizacdo da amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia, dos resultados colhidos na amostra ndo se pode fazer inferéncia estatistica a
qualquer populacdo e por isso também ndo foi possivel calcular o tamanho da amostra
baseada em uma popula¢do. Segundo Malhotra, “as amostras por conveniéncia ndo sdo
representativas de qualquer populacdo definivel. Logo, ndo faz sentido teoricamente fazer
generalizacGes sobre qualquer populacdo a partir de uma amostra por conveniéncia.”
(MALHOTRA, 2002, P.306).

3.4 TECNICAS ESTATISTICAS UTILIZADAS NO TRATAMENTO DOS DADOS

De acordo com Malhotra (2006), a distribuicdo de frequéncias € uma técnica de
analise de dados onde o objetivo é obter uma contagem do nimero de respostas associadas a
diferentes valores de respostas e expressar essa contagem em termos de percentuais. Essas
distribuictes de frequéncia podem ser associadas com algumas estatisticas, como: medidas de
posi¢cdo, média, moda, mediana, medidas de dispersao, etc.

A andlise de questdes que leva em conta apenas uma variavel é muito valida, poréem
normalmente suscitam analises que ligam aquela variavel a outras variaveis. Segundo
Malhotra (2006), para esse tipo de analise existem as tabulagdes cruzadas, enquanto uma

distribuicdo de freqiiéncia descreve uma variavel de cada vez, uma tabulagdo cruzada
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descreve duas ou mais variaveis simultaneamente. “Uma tabulagdo cruzada ¢ a combinagao,
em uma tabela tUnica, das distribuigdes de freqliéncia de duas ou mais varidveis.”
(MALHOTRA, 2006, p. 408). Ainda de acordo com o autor, a tabulacdo cruzada é muito
utilizada em pesquisa de marketing comercial porque os resultados podem ser facilmente
interpretados, a facilidade de interpretacdo permite um elo mais forte entre o resultado da
pesquisa e a acdo gerencial e ainda porque € mais atrativa para pesquisadores menos
sofisticados.

Para analisar os dados coletados nessa etapa foi utilizado o software de suporte a
pesquisa em marketing, Sphinx Lexica — V5, que permite realizar calculos estatisticos,
visualizar resultados de forma répida, proporcionando ao pesquisador uma apresentacdo e
uma interpretacdo sucinta dos resultados.

Apds a tabulacdo das respostas coletadas e a geracdo dos graficos e tabelas, foram
analisados os resultados utilizando a técnica de distribuicdo de freqléncias e tabulacGes
cruzadas bivariadas. As tabelas foram interpretadas de acordo com a frequiéncia e o percentual

de respostas em cada questao.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 ETAPA QUALITATIVA

Neste capitulo sera apresentado a analise dos resultados das entrevistas em
profundidade. As analises serdo feitas de acordo com a justaposicdo das respostas dos
entrevistados referente a determinado assunto.

Primeiramente serdo abordadas as respostas do grupo de ndo consumidores de
cosméticos pela internet quanto: o que pensam de comprar cosméticos pela internet; quais as
razdes pela qual ndo compram pela internet; quais as vantagens que 0s entrevistados veem em
comprar cosméticos pela internet. Em seguida, serdo analisadas as respostas dos
consumidores virtuais de cosméticos quanto: o que pensam de comprar cosméticos pela
internet; quais as razdes pela qual compram pela internet; quais as desvantagens que veem em
comprar cosméticos pela internet. Por fim, serdo analisadas as percepc¢des dos entrevistados,
tanto dos consumidores virtuais ou ndo, quanto as motivacGes da compra de cosméticos e

quanto aos tipos de produtos que costumam comprar ou que comprariam pela internet.

4.1.1 Consumidores que ndo compram pela internet

Entre os entrevistados que ndo compram pela internet, todos disseram que acham legal
e interessante comprar pela internet e apesar de cada um apresentar seus motivos por ndo
realizarem suas compras pela internet, nenhum entrevistado disse que jamais compraria pela
internet ou que acha ruim tal ideia. Apenas duas entrevistadas ficaram na divida da resposta,
mas ao final concluiram dizendo que ndo veem problemas em comprar seus cosméticos pela
internet. Um dos entrevistados enxerga a compra de cosméticos pela internet como um
passatempo ou uma distracdo, ao contrario dos outros que enxergam mais 0s beneficios que

essa pratica traz no cotidiano dos consumidores de cosmeéticos.
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“E acho que a compra pela internet é muito mais um momento ocio da pessoa, que ela
ta sem nada para fazer e esté entediada, e dai parte para isso, tipo, vai dar uma olhada no
que tem e acaba comprando.” [Entrevistada 2 |

“Eu gosto, na verdade também ndo que eu goste, porque eu nunca comprei. Mas eu
ndo teria problemas, eu compraria com certeza” [Entrevistada 8 |

Com relagdo aos motivos pelos quais 0s entrevistados ndo compram cosmeéticos pela
internet, duas entrevistadas citaram a questdo da inseguranca em fornecer os dados como
principal motivo, sendo que todas acham que o fato de ndo poder ver a cor do produto, a
textura e o aroma é um dos fatores que também atrapalha a compra de tais produtos pela
internet. Além desses que foram os mais importantes, outros foram citados, como a demora
no prazo de entrega e 0 medo de ndo receberem os produtos comprados e a auséncia de uma
pessoa para ajudar nas davidas e no atendimento. Apenas uma entrevistada disse que apesar
de outros empecilhos o principal motivo de ndo comprar virtualmente € a falta de necessidade.

“Gostaria muito, e passaria a comprar se ndo fosse essa questdo da seguran¢a.”
[Entrevistada 1]

“Por exemplo, um esmalte, agente ndo sabe qual a cor que vem, definig¢oes de cor,
cheiro e textura ndo tem como ver pela internet, e isso é uma coisa que é importante para
quem compra cosméticos” [Entrevistada 2]

“De ndo poder sentir a textura e o cheiro que acho que € importante ou por urgéncia,
se tu tiveres alguma festa e precisar utilizar na hora, tu ndo vai ter como ter o produto no
momento contigo, porque se tu fores encomendar vai demorar o frete.” [Entrevistada 4]

“Eu ndo confio na forma de pagamento, ndo confio no modo que vai ser entregue e
ndo confio de dar minhas informacfes do cartdo, acho que é mais pela forma de
pagamento.” /Entrevistada 2]

Porém é interessante salientar que uma das entrevistadas disse que apesar de nédo
comprar pela internet por ndo conseguir ver o produto antes de comprar, abriria excecao e
mudaria essa ideia se mesmo ndo conhecendo o produto ele fosse de prego baixo.

“Tem gente que compra tudo, tudo pela internet. Agora eu ja gosto de ver né. A ndo
ser um produto novo e com pre¢o bem bom.” [Entrevistada 1]

Em contra partida aos motivos pelos quais ndo compram cosmeéticos pela internet os
entrevistados citaram algumas vantagens de tal pratica, como: a comodidade, o0 preco e a
facilidade de acesso. Por nédo ter sido muito enfatizado pelos entrevistados essa foi uma

guestdo sem muitos efeitos para 0 nosso estudo. Segundo uma das entrevistadas, as vantagens
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de comprar cosméticos pela internet sdo as mesmas de comprar qualquer outro produto
virtualmente.

“Preco, acho que a maioria dos produtos que tu compra pela internet tem o pre¢o
melhor. Eu acho que para os cosmeéticos também, e ndo sair de casa também. Acho que as

vantagens sdo as mesmas de comprar qualquer outro produto pela internet. ’[Entrevistada 4]

4.1.2 Consumidores que compram na Internet

Com relacdo ao que pensam de comprar cosméticos pela internet, os consumidores
virtuais destacaram algumas vantagens e em geral disseram que gostam de comprar pela
internet.

“Eu acho que é a facilidade, posso ter as vezes produtos que ndo encontro nas lojas e
posso encontrar pela internet, ou pelo preco, pode ter algum desconto especial.”
[Entrevistada 3]

“Mas eu gosto de comprar pela internet, pela comodidade. Eu ndo tenho queixas de
comprar pela internet, tudo que eu comprei foi bom e deu certo, nunca me desapontou.”
[Entrevistada 6]

Tratando-se dos motivos pelos quais 0s e-consumidores compram pela internet, apenas
uma entrevistada citou como motivo de compra pela internet o fato de ndo encontrar os
produtos que gosta nas lojas tradicionais. O entrevistado 5 disse que 0s principais motivos séo
0 preco e a rapidez de atualizacdo dos sites, mas além desses foi citado também a vantagem
do menor preco e a questdo de ndo precisar ser atendido por vendedores. Em geral todos os
entrevistados disseram que utilizam o e-commerce para comprar cosméticos porque 0 preco é
melhor e porque é mais pratico.

Foi citado como desvantagens em comprar pela internet a demora na entrega dos
produtos, o valor do frete, a falta de alguém para auxiliar na escolha do produto ideal, a
auséncia de um local para reclamacdes ou devolugdes, o risco de ndo receber os produtos, o
medo de receber o produto e ndo ser bem o que queria,.

“A desvantagem é aquela inseguranga que tu fica. Ja comprei ha tantos dias e ndo

mandaram aviso ainda. Gera uma expectativa. Ou também, sera que vao mandar aquilo
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mesmo que pedi? Ser& que o rosa € mesmo igual a esse que estdi no computador?”
[Entrevistada 6]

4.1.3 Motivacgdes de compra

Analisando as motivacfes de compra destacadas pelos entrevistados, percebe-se uma
grande variedade de respostas, apesar de que todas citaram explicitamente ou implicitamente
que ficar bonita é um dos motivos que as faz usar cosméticos. A maioria das respostas esta
relacionada com o quarto nivel de necessidade da piramide de Maslow, que € a necessidade
de estima, de autorrealizacdo, reconhecimento e status.

A segunda e a terceira entrevistada disseram que utilizam cosméticos para se sentir
melhor, aumentar o ego e a autoestima.

“As vezes tu passa um creme que tu sabe que ndo vai resolver tanto, mas tu usa para
ter uma sensacdo de bem- estar, porque muitas vezes isso levanta a autoestima das pessoas,
os cosméticos fazem agente se sentir melhor” [ Entrevistada 2]

“A questdo de se sentir bonita, de se sentir bem comigo mesma. Tanto que as vezes eu
to em casa e me arrumo, nem sei o que eu vou fazer, mas fico arrumada.” [Entrevistada 3]

“Quando tu ta bem tu te maquia, quando tu ndo ta bem tu também te maquia para te
sentir bem.... Tu te sente mais confiante e mais segura.”’ [Entrevistada 7]

Uma das entrevistadas citou como motivacao para o0 uso dos cosméticos a questdo do
poder e de autoafirmacdo. MotivagOes que estdo ligadas com questbes de estima e de
necessidade de inser¢do em algum grupo social.

“Eu acho que cosméticos é um maneira que as pessoas tém para se expressar.’
[Entrevistada 4]

“Acho que ndo é exatamente poder, mas é uma maneira de demonstrar status, de
demonstrar que tu ta bem arrumada, e de quem tu é. ”/Entrevistada 4]

A entrevistada de niUmero 6 comentou que o maior motivo pelo qual usa cosmético é
para esconder alguma imperfeicdo ou melhorar algo que ela ndo goste em si.

A primeira entrevistada foi a Unica com motivacao relacionada as questdes de primeira
necessidade ou necessidade basica, que é o primeiro nivel da piramide de Maslow. Para ela o

principal motivo por usar cosméticos é a questdo da higiene e cuidado com a pele.
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4.1.4 Tipos de produtos cosméticos com potencial de venda pela Internet

No decorrer da entrevista em profundidade, surgiu uma questdo muito interessante de
ser destacada nessa pesquisa, muitas entrevistadas comentaram sobre o fato de que sé
comprariam pela internet cosméticos que ja conhecem ou que j& utilizaram. Levantando a
hipdtese de que quando se trata de cosméticos, provavelmente ndo terdo sucesso sites que
venderem produtos novos ou produtos que ndo estejam presentes na midia.

Por outro lado, algumas entrevistadas revelaram que mesmo preferindo os produtos
que ja conhecem, comprariam produtos novos desde que estes fossem indicacdo de um
conhecido, que tivessem sendo bem comentados em blogs da area ou que fossem produtos de
baixo investimento. Apenas uma entrevistada comentou que compraria produtos novos se ndo
tivesse o produto que ela ja conhece.

“Eu acho que deve ser comprado produtos que agente ja conhega...a ndo ser o
produto que esteja na midia, tu queira testar e o pre¢co compense pela internet, ou algum
produto que tu ja usa e ai tu sabe exatamente a referencia da cor que vem, qual € o perfume
que aquele produto vai ter. Porque se tu vai comprar um produto totalmente novo, que
nenhuma amiga tua falou, que ninguém comentou ou que tu nunca viu o cheiro, € muito
complicado né? ”[Entrevistada 2]

“... mas € também e porque eu s6 compro pela internet aquilo que eu ja conheco, até
ja comprei produtos novos pela internet, mas € pela facilidade, mas a maioria é porque eu ja
conheco. As vezes entro no site para comprar um produto y, mas ndo tem, dai acabo
comprando o x s6 para ver como €, mas por falta do outro que ja conhecia, ou entdo por
alguma recomendacéo. Se for um produto novo é mais facil comprar na loja, porque ali eu
vou estar vendo, vou estar cheirando, sentindo. ”[Entrevistada 3]

Complementando essa questdo do tipo de produto que os consumidores compram pela
internet, surgiu algo bem relevante, que é o fato dos clientes buscarem o varejo tradicional
como meio para conhecer melhor o produto e depois comprar pela internet para pagar mais
barato.

“Na maioria das vezes, compro aquilo que conheco ou entdo por indicacdo. Ja
aconteceu de eu ir a loja escolher, sentir o perfume e depois comprar pela internet.”
[Entrevistada 3]
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“Eu honestamente ndo compraria, porque é bom avaliar...ndo eu compraria contanto
que houvessem sugestbes de pessoas que ja tivessem usado esses produtos e tivessem
avaliados eles, tipo quatro, cinco estrelas, e comentado sobre os efeito que tiveram. Acho que
comprar cosméticos pela internet € uma coisa possivel contanto que tenham as avaliacfes de
outros que ja usaram.’[Entrevistada 4]

“Mas eu ndo arriscaria comprar produtos que ndo estdo sendo comentados e que eu
ndo conheco. Sem pesquisar antes ao menos, ndo. SO se fosse um investimento muito baixo,
tipo ah uma marca de esmalte. ”’[Entrevistada 7]

“A pessoa pode ir na loja antes e ver coisas sobre esse produto e entdo adquirir ele
online. Acho que poucas pessoas compram direto, ou elas tiveram a indicacdo de alguem ou
viram uma propagando muito boa se ndo ela ndo vai comprar direto.” [Entrevistada 4]

Em relacdo ao tipo de produto, apenas uma pessoa teve a opinido contraria aos demais
entrevistados. O entrevistado cinco disse que o tipo de produto mais procurado pela internet
sdo as novidades e langamentos e ndo os produtos ja conhecidos. O entrevistado comentou
também sobre os produtos que sdo caros nas lojas tradicionais e que estdo baratos na loja
virtual, esses também venderiam independente do tipo de produto.

“As vezes ela ate fala assim, ah, mas esse negdcio aqui ndo, esse negocio é facil de

achar na loja, o novo ndo, o novo ndo é facil de achar.” [Entrevistado 5]

4.2 ETAPA QUANTITATIVA

Na pesquisa quantitativa foi aplicado um total de 173 questionarios, sendo que para
analise da pesquisa foram utilizados 150 questionarios. O descarte de alguns foi em fungédo do
mau preenchimento e das respostas duvidosas. Devido a intencdo desse estudo em descobrir
qual a opinido das mulheres sobre comprar cosméticos pela Internet, ndo foram descartados 0s
guestionarios das mulheres que ndo compram online, foram utilizados os questionarios tanto
das respondentes que compram como das que ndo compram cosméticos pela web. Também
em fungdo da escolha da amostra ser ndo probabilistica e por conveniéncia, ndo houve

nenhuma excluséo de questionarios por perfil de respondente.
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4.2.1 Perfil da amostra

Segundos os dados obtidos no referencial tedrico o publico alvo consumidor de
cosmeticos sdo as mulheres, portanto dos 150 respondentes 100% é do sexo feminino.

A faixa etaria dos respondentes € entre os 15 e 54 anos, a defini¢cdo dos extratos de
idade foi baseada em estudos anteriores sobre o perfil do e - consumidor brasileiro. Nessa
pesquisa a metade dos respondentes esta entre os 25 e 44 anos (50%), e o restante esta quase
todo compreendido entre 20 e 24 anos (34,7%), entre 45 e 54 anos esta 8% dos respondentes e

entre 15 e 19 anos 7,3%.
Tabela 1 - Faixa etaria

Frequencia Percentual
Entre 25 e 44 anos 75 50,0%
Entre 20 e 24 anos 52 34,7%
Entre 45 e 54 anos 12 8,0%

11 7,3%

Fonte: Elaborado pela autora.

Entre 15 e 19 anos

Em relacdo ao grau de escolaridade, quase a metade (47,3%) possui 0 Ensino Superior
Incompleto, o restante da amostra dividi-se em Ensino Medio (20%), Ensino Superior
Completo (17,3%), P6s Graduacdo Incompleto (7,3%), Pds Graduacdo Completo (6%) e

Ensino Fundamental (2%).

Tabela 2 - Grau de escolaridade

Frequencia Percentual
Ensino Superior Incompleto 71 47,3%
Ensino Médio 30 20,0%
Ensino Superior Completo 26 17,3%
Po6s Graduagao Incompleto 11 7,3%
Pos-graduacao Completa 9 6,0%
Ensino Fundamental 3 2,0%

Fonte: Elaborado pela autora.

Analisando o perfil da amostra de acordo com a renda mensal, percebe-se que 44,7%
dos respondentes possui renda entre mil e trés mil reais mensais, em seguida a faixa de renda

que compreende até mil reais por més que foi a opgao de 28,7% dos respondentes.
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Tabela 3 — Renda mensal

Frequencia Percentual
'De R$1.000,00 a R$3.000,00 67 44,7%
Inferior a RS 1.000,00 43 28,7%
De R$3.000,00 a R$5.000,00 22 14,7%
Acima de R$8.000,00 11 7,3%
De R$5.000,00 a R$8.000,00 7 4,7%

Fonte: Elaborado pela autora.

Em relacdo ao valor gasto mensalmente com cosméticos, a maioria da amostra ndo
compra tais produtos com tanta frequéncia. Dizem comprar ocasionalmente 41,3% dos
respondentes, ja 30% gasta entre R$ 101,00 e R$ 150,00 em cosméticos por més, 0s que
compram raramente somam 23,3% dos respondentes e com apenas 5,3% ficou a compra

mensal acima de R$150,00 mensal.

Tabela 4- Freqiéncia de compra mensal

. Frequencia Percentual
Ocasionalmente (R$51,00 a R$100,00) 62 41,3%
Regularmente (R$101,00 a R$150,00) 45 30,0%
Raramente (Até R$50,00 mensal) 35 23,3%
Frequentemente (Acima de R$150,00) 8 5,3%

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.2 A relagédo dos consumidores com o local de compra

Do total das respondentes, um percentual de 65,3 ndo compra cosméticos pela
Internet, ou seja, mais da metade. Contudo, desse total de mulheres que ndo compram
cosméticos pela Internet, 71,45% revelaram que compram outros produtos pela Internet.

O fato que a maioria das respondentes ndo compra cosméticos pela Internet e que
dessa parcela a maioria compra outros tipos de produtos pela web, instiga a existéncia de um
obstaculo particular aos cosméticos quando o assunto é comprar pela Internet.

Outro dado interessante é que mesmo que 34,7% das respondentes dizem comprar
cosméticos pela Internet, apenas 3,3% marcou a Internet na questdo do local mais frequente

de compra. Ou seja, 47 respondentes que compram pela Internet ndo utilizam a Internet como
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principal meio de efetuar suas compras. Mais da metade (58%) responderam que compram
com mais frequéncia em lojas especializadas de cosméticos, outras 19,3% das respondentes
disseram que compram com mais frequéncia com revendedoras e 14,7% alegaram comprar a

maioria dos seus cosméticos em farmacias.

Tabela 5 - Local de compra com maior frequencia

Frequencia Percentual
'Lojas Especializadas 87 58,0%
Revendedoras 29 19,3%
Farmacias 22 14,7%
Supermercados 7 4,7%
Internet 5 3,3%

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.3. A relagéo do consumidor com o produto

Entre os diversos tipos de produtos existentes no setor de cosmetologia, segundo o
presente estudo o0 mais comprado sdo as maquiagens. Em seguida (23,7%) estdo os produtos

de higiene pessoal, com 22% dos respondentes estdo os cremes e logdes para pele.

Tabela 6 - Produtos mais comprados

Frequencia Percentual
‘Maguilagem 94 31,3%
Higiene Pessoal 71 23,7%
Cremes e Locdes para pele 66 22,0%
Esmaltes 35 11,7%
Protetores Solar 15 5,0%
Coloracao de Cabelos 13 4,3%
Fixadores e Modeladores 3 1,0%
Depilatorios 3 1,0%
Nenhuma das alternativas 0 0,0%

Fonte: Elaborado pela autora.

Tratando-se dos meios utilizados para obter informacfes sobre os cosméticos, ha
guase um empate de respondentes que se informam nas lojas especializadas ou com 0s amigos

e familiares. Em seguida as revistas e jornais sdo 0s mais utilizados para obtencdo de
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informacdes (15,7%), a busca em blogs e sites de busca tem a mesma posi¢cdo com 9,7% da
preferéncia das pesquisadas. As redes sociais sdo utilizadas por 8,7% das respondentes no

momento de obter informacdes sobre cosméticos.

Tabela 7 - Busca de informacdes

Frequencia Percentual
'Lojas Especializadas 81 27,0%
Amigos/Familiares 64 21,3%
Revistas e Jornais 47 15,7%
Sites de Busca 29 9,7%
Blogs 29 9,7%
Redes Sociais 26 8,7%
Anlncios na Internet 12 4,0%
Televisao 12 4,0%
Nenhuma das alternativas 0 0,0%

Fonte: Elaborado pela autora.

Fazendo uma analise mais profunda sobre a busca de informagcbes sobre os
cosméticos, faz-se uma comparacdo do local onde as pesquisadas compram com maior
frequéncia e 0 meio que utilizam para se informarem. A grande parte de quem compra em
lojas especializadas utiliza as lojas especializadas como meio mais importante de obter
informacBes sobre o produto, j& a maioria das mulheres que escolheram a Internet e a
farmacia como meio mais frequente de compra utilizam as revistas e jornais para se
informarem sobre o0s cosméticos, com relacdo as pesquisadas que compram em
supermercados e revendedoras a maioria revelou que se informa com amigos e familiares para
saber sobre os produtos. Os anuncios na Internet, redes sociais, blogs, televisao, sites de busca

ndo foram destaque entre os meios de obter informacGes em nenhuma das categorias de local

de compra.
Tabela 8 - Local de compra X Meios de obter Informagdes
Lojas L.
e Internet Farmacias |Supermercados| Revendedoras
especializadas
Freq.| Percentual |Freq.| Percentual |Freq.| Percentual |Freq.| Percentual | Freq. |Percentual
Redes Sociais 16 61,5% 1 3,8% 2 7,7% 1 3,8% 6 23,1%
Blogs 14  48,3% 2 6,9% 9 31,0% 1 3,4% 3 10,3%
Revistas e Jornais 15  31,9% 4 8,5% 11 23,4% 2 4,3% 15  31,9%
Televisao 8 66,7% 1 8,3% 2 16,7% 1 8,3% 0 0,0%
Sites de Busca 20 69,0% 0 0,0% 5 17,2% 0 0,0% 4 13,8%
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Lojas
Especializadas
Amigos/Familiares 27  42,2% 0 0,0% 10 15,6% 6 9,4% 21 32,8%

Anudncios na
Internet

65 80,2% 1 1,2% 4 4,9% 2 2,5% 9 11,1%

9 75,0% 1 8,3% 1 8,3% 1 8,3% 0 0,0%

Nenhuma das

) 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
alternativas

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.4 A relacdo do consumidor com a compra de cosméticos pela Internet

Para compreender melhor essa idéia, utilizou-se uma questdo com escala de 1 a 5,
sendo que os respondentes deveriam marcar uma em caso de discordancia total e cinco em
caso de concordancia total. Fazendo uma andlise do comportamento dos respondentes em
relacdo a compra de cosmeéticos pela Internet, percebe-se uma grande concordancia com a
afirmativa “compraria pela Internet produtos que ja conheco”, que foi a questdo com média de
4,54 de concordancia. A segunda afirmativa com maior média veio de encontro com a
primeira e confirmou o fato de que a maioria dos respondentes prefere comprar pela Internet
cosméticos que ja conhecem a produtos novos. Apesar disso, na média, as respondentes

ficaram neutras em relacdo a afirmativa “Nunca compraria pela Internet produtos que nao

conheco”.
Tabela 9 - Comportamento na compra de cosméticos pela Internet

Média
'Compraria pela Internet produtos que ja conheco 4,54'
Prefiro comprar pela Internet produtos que ja conheco do que produtos novos 4,25
Compraria pela Internet somente se nao encontrasse o produto nas lojas tradicionais 3,23
Nunca compraria pela Internet produtos que NAO conheco 3,05
Compraria pela Internet produtos que NAO conheco se o investimento for baixo 3,25
Comprgria pela Internet produtos que NAO conheco se fosse indicacdo de uma pessoa 3.70
conhecida ,
Compraria pela Internet produtos que NAO conheco se tivesse comentarios na Internet 2,85
Compraria pela Internet produtos que NAO conheco se fosse um lancamento 2,33

Compraria pela Internet produtos que NAO conheco se antes olhasse em uma loja tradicional 3,57

Fonte: Elaborado pela autora.

Analisando a questdo de comprar ou ndo comprar cosméticos pela Internet com a

escolaridade das respondentes, percebe-se que ndo hd uma relacdo direta entre esses dois
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fatores. Pois independente do grau de instrugdo o percentual entre as que compram e as que

ndo compram pela Internet foi praticamente 0 mesmo.

Tabela 10 - Compra pela Internet X escolaridade

Nao compro

Compro pela Interne Pela Internet

Frequencia| Percentual |Frequencia| Percentual

‘Ensino Fundamental 1 33,3% 2 66,7%
Ensino Médio 9 30,0% 21 70,0%
Ensino Superior Completo 10 38,5% 16 61,5%
Ensino Superior Incompleto 23 32,4% 48 67,6%
Pos-Graduacao Completa 3 33,3% 6 66,7%
Po6s-Graduacao Incompleta 6 54,5% 5 45,5%

Fonte: Elaborado pela autora.

Analisando separadamente o grupo de mulheres que compra cosméticos pela Internet e
0 grupo de mulheres que ndo compra cosméticos pela Internet com relagdo ao local onde
compram com maior frequéncia, percebe-se que do grupo das mulheres que compram pela
Internet o local mais procurado para comprar sdo as lojas especializadas com 32 votos, em
segundo lugar as revendedoras com 9 votos, em terceiro lugar com 6 votos as farméacias e por
ultimo a internet com 5 votos. De acordo com o grupo de mulheres que ndo compra pela
internet, o local mais marcado pelas respondentes foi as lojas especializadas com 55 votos, em
segundo lugar as revendedoras com 20 votos, em terceiro as farméacias com 16 respondentes e

em quarto os supermercados com 7 votos.

Tabela 11 - A compra pela Internet X local de compra

Nao compro

Compra pela Internet pela Internet

Frequencia Percentual Frequencia Percentual
'Lojas Especializadas 32 36,8% 55 63,2%
Internet 5 100,0% 0 0,0%
Farmacias 6 27,3% 16 72,7%
Supermercados 0 0,0% 7 100,0%
Revendedoras 9 31,0% 20 69,0%
Nao compro cosméticos 0 0,00% 0 0,00%

Fonte: Elaborado pela autora.

Tratando-se de analisar os locais mais utilizados para obterem informagbes sobre

cosméticos em relacdo as consumidores que compram pela Internet, o local menos utilizado
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para obter informagdes sobre cosméticos foi a televisdo, o mais utilizado foi as lojas
especializadas e o segundo mais utilizado foi os blogs. Com relacéo as consumidoras que ndo
compram cosméticos pela Internet, o local mais procurado para obter informacdes foi as lojas
especializadas e em segundo foi os amigos e familiares. O local menos utilizado entre as

consumidoras que ndo compram online foi 0 andncio na Internet.

Tabela 12 - Compra pela Internet X locais para busca de informacdes

Compra pela Internet Nao compra pela Internet

Freq. | Percentual Freq.| Percentual
Redes Sociais 12 46,2% 14 53,8%
Blogs 16 55,2% 13 44,8%
Revistas e Jornais 14 29,8% 33 70,2%
Televisao 3 25,0% 9 75,0%
Sites de Busca 12 41,4% 17 58,6%
Lojas Especializadas 27 33,3% 54 66,7%
Amigos/Familiares 14 21,9% 50 78,1%
An(ncios na Internet 6 50,0% 6 50,0%
Nenhuma das alternativas 0 0,00% 0 0,00%

Fonte: Elaborado pela autora.

Sobre a sentenga “prefiro comprar pela Internet produtos que ja conheco a produtos
novos” fez-se uma relagdo com o local onde as respondentes disseram que compram
cosméticos com mais frequéncia. Sendo que indiferente do local em que compram seus
cosméticos, em todos 0s casos a maioria das pesquisadas respondeu que concorda totalmente
com a ideia de que comprar pela Internet produtos que ja conhecem é mais atrativo que

comprar produtos novos.

Tabela 13 - Local de compra X preferéncia em comprar produtos conhecidos

Lojas especializadas Internet Farmacias Supermercados |Revendedoras
Freq. Percentual Freq.|Percentual |Freq.| Percentual |Freq.| Percentual |[Freq. Percentuall
Discordo 4 80,0% 0 00% 0 00% 0 00% 1 20,0%
otalmente
Discordo o o ° 0 )
Parcialmente 3 37,5% 0 0,0% 1 12,5% 0 0,0% 4 50,0%
Nao concordo, o o 0 0 o
nem discordo 6 50,0% 1 8,3% 1 8,3% 0 0,0% 4 33,3%
Concordo
Parcialmente 28 62,2% 1 2,2% 8 17,8% 2 4,4% 6 13,3%
Concordo 46 57,5% 3 38% 12 150% 5  63% 14 17,5%

Totalmente

Fonte: Elaborado pela autora.
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O grafico que compara a sentenga “nunca compraria pela Internet produtos que ndo
conhe¢o” com os locais onde as pesquisadas compram com maior frequéncia revela que a
distribuicdo de concordancia € mais bem distribuida que no grafico acima. O nimero de
mulheres que compram nas lojas especializadas e que concordam totalmente com a sentenca é
23 e 0 numero de mulheres que discorda totalmente é 21. Das mulheres que compram com
maior frequéncia pela Internet, duas discordam totalmente e duas ndo concordam e nem
discordam. Do total das pesquisadas que compram em farmdcias, cinco concordam
totalmente, duas concordam parcialmente, cinco ndo concordam e nem discordam, seis
discordam parcialmente e quatro discordam totalmente. As que marcaram o supermercado
como local mais frequente de compra também possuem uma boa distribuicdo de concordancia
com a sentenca. As que marcaram revendedoras tem empate nas op¢des discordam totalmente
e discorda parcialmente, empate nas que ndo concordam nem discordam e concordam

parcialmente e sete respondentes na opgdo concordam totalmente.

Tabela 14 - Local de compra X nunca compraria pela Internet produtos desconhecidos

Lojas

e Internet Farmacias | Supermercados | Revendedoras
especializadas

Freq. Percentual | Freq. |Percentual|Freq.| Percentual |Freq.| Percentual |Freq.| Percentual

Discordo 21

60,0% 2 57% 4 11,4% 2 5,7% 6 17,1%
Totalmente

Discordo

. 20 60,6% 0 0,0% 6 18,2% 1 3,0% 6 18,2%
Parcialmente

Nao concordo, 8

) 34,8% 2 8,7% 5 21,7% 3 13,0% 5 21,7%
nem discordo

Concordo

. 15 65,2% 0 0,0% 2 8,7% 1 4,3% 5 21,7%
Parcialmente

Concordo 23

63,9% 1 2,8% 5 13,9% O 0,0% 7 19,4%
Totalmente

Fonte: Elaborado pela autora.

Cruzando os dados dos locais mais frequentes de compra de cosméticos com a
sentenca “compraria pela Internet produtos que ndo conhego se fosse um langamento”,
percebe-se que a maioria das mulheres que compram em lojas especializadas discorda
totalmente. Com relacéo as que compram pela Internet a maioria ndo concorda nem discorda,
mas nenhuma chega a discordar da sentenca. As mulheres que compram em farmécias e

supermercados e revendedoras tiveram a maioria dos votos na opg¢éo discordo parcialmente.
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Lojas especializadas

Internet

Farmacias

Supermercados

Revendedoras

Freq. Percentual Freq. |Percentual| Freq. | Percentual |Freq.| Percentual |Freq.| Percentual
Discordo 28 63,6% 0 00% 6 13,6% 1 2,3% 9 20,5%
Totalmente
E‘SC‘.’“’O 22 51,2% 0O 0,0% 8 18,6% 3 7,0% 10  23,3%
arcialmente
Nao concordo, 1o 54 4o 3 81% 6 16,2% 2 54% 7  18,9%
nem discordo
§°”9°rd° 15  68,2% 1 45% 2 9,1% 1 45% 3 13,6%
arcialmente
Concordo 3 75,0% 1 250% O 00% O 00% 0  0,0%
Totalmente

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.5 Vantagens x Desvantagens

Em relacdo aos atributos que levariam as respondentes a comprar cosméticos pela
Internet, das trés razGes mais importantes perguntadas na questao, a que mais se destacou foi a
Praticidade com 19,6% de respondentes, em segundo lugar o acesso a produtos de outras
regides (9,8%) e com pouca diferenca do segundo, a facilidade em comparar pregos com 9,3%

das respondentes. Os demais resultados estdo bem distribuidos entre diversas respostas, sendo

gue a razdo menos votada foi a economia de deslocamento com 0,7% de respondentes.

Tabela 16 - RazBes para comprar cosméticos pela Internet

Frequencia Percentual
Praticidade 88 19,6%
Acesso a produtos de outras regides 44 9,8%
Facilidade em comparar precos 42 9,3%
Preco 38 8,4%
Acesso a produtos que nao existem em lojas fisicas 37 8,2%
Promocoes 34 7,6%
Descontos 29 6,4%
Comodismo 27 6,0%
Acesso 24 horas 27 6,0%
Forma e condicao de pagamento 23 5,1%
Acesso antecipado as novidades 14 3,1%
Autoatendimento 11 2,4%
Informacodes sobre o produto 7 1,6%
Economia de deslocamento 3 0,7%

Fonte: Elaborado pela autora.
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A comparacdo das razdes para comprar cosméticos pela Internet com as pesquisadas
que ndo compram cosmeéticos pela Internet mostrou que as trés op¢des mais importantes séo a
praticidade com 32 votos, 0 acesso a produtos de outras regides com 17 votos, 0 preco e a
facilidade em comparar precos empatados com 14 votos. A trés opcdes onde as mulheres que
compram pela Internet ultrapassaram a votacdo das que ndo compram séo 0 acesso antecipado
as novidades e as informac6es sobre produtos com empate em 57,1% dos votos, em terceiro
lugar a forma e condicéo de pagamento com 56,5% das respondentes.

Comparando as razbes pela qual as mulheres que ndo compram pela Internet
passariam a comprar, descobriu-se que em primeiro lugar com 56 votos esta a praticidade, em
segundo a facilidade em comparar precos com 28 votos e em terceiro lugar o acesso a

produtos de outras regides e as promocdes com 27 votos.

Tabela 17 — A compra pela Internet X Raz8es para comprar cosméticos pela Internet

Compra pela Internet Nao compra pela Internet

Freq. Percentual Freq. Percentual
Praticidade 32 36,4% 56 63,6%
Acesso a produtos de outras regioes 17 38,6% 27 61,4%
Forma e condicao de pagamento 13 56,5% 10 43,5%
Autoatendimento 4 36,4% 7 63,6%
Informacodes sobre o produto 4 57,1% 3 42,9%
Economia de tempo 3 11,5% 23 88,5%
Acesso 24 horas 7 25,9% 20 74,1%
Facilidade em comparar precos 14 33,3% 28 66,7%
Descontos 13 44 8% 16 55,2%
Economia de deslocamento 0 0,0% 3 100,0%
Acesso antecipado as novidades 8 57,1% 6 42,9%
Promocoes 7 20,6% 27 79,4%
Acesso a produtos que nao existem em lojas fisicas 13 35,1% 24 64,9%
Preco 14 36,8% 24 63,2%
Comodismo 7 25,9% 20 74,1%

Fonte: Elaborado pela autora.

Analisando os atributos de compra pela Internet com relacdo aos locais de compra,
percebe-se que a praticidade € o atributo mais relevante independente do local de compra.
Porém, h4 uma diferenca entre os locais de compra e 0 segundo atributo mais importante, para
guem compra em lojas especializadas 0 acesso a produtos de outras regides € o segundo mais

importante, para quem compra pela Internet e em supermercados é o preco, as mulheres que
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compram em farmacias acham as promogdes o segundo atributo mais importante e para as

que compram de revendedoras € a facilidade em comparar precos. Nota-se uma diferenca de

opinido entre as mulheres quando comparando os atributos com os locais de compra de

cosmeéticos.

Tabela 18 — Razdes para comprar cosméticos pela Internet X Local de compra

Lojas Especializadas Internet Farmacias Supermercados | Revendedoras
Freq.| Percentual Freq. |Percentual| Freq. [Percentual|Freq.|Percentual Freq.|Percentual
Praticidade 51 58,0% 4 4,5% 11 12,5% 3 3,4% 19 21,6%
Acesso a
produtos de 28 63,6% 1 2,3% 7 15,9% 2 4,5% 6 13,6%
outras regioes
Forma e
condicao de 14 60,9% 0 0,0% 3 13,0% 1 4,3% 5 21,7%
pagamento
Auto- 9 81,8% 0 00% 0 00% O0 0,0% 2 182%
atendimento
Informacoes 6  85,7% 0 0,0% 1 143% 0 00% 0 0,0%
sobre o produto
Economia de 15  57,7% 1 38 3 11,5% 2 7,7% 5 19,2%
tempo
Acesso 24 horas 19 70,4% 0 0,0% 2 7,4% 1 3,7% 5 18,5%
Facilidadeem 4 54 g9 2 48% 6 143% 2  48% 11 26,2%
comparar pregos
Descontos 13 44,8% 1 3,4% 8 27,6% 1 3,4% 6 20,7%
Economia de 2 66,7% 0 00% 0 00% O 0,0% 1 33,3%
deslocamento
Acesso
antecipado as 12 85,7% 0 0,0% 2 14,3% O 0,0% 0 0,0%
novidades
Promocoes 14 41,2% 0 0,0% 10 29,4% 3 8,8% 7 20,6%
Acesso a
Eg%d:;%i;‘;eem 19  51,4% 2 54% 6 16,2% 2 54% 8 21,6%
lojas fisicas
Preco 20 52,6% 3 7,9% 5 13,2% 4 10,5% 6 15,8%
Comodismo 18 66,7% 1 3,7% 2 7,4% 0 0,0% 6 22,2%

Fonte: Elaborado pela autora.
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Com relacdo aos atributos destacados na compra de cosméticos pela Internet, ha certa
concordéancia de opinido entre as consumidoras que compram e as que ndo compram
cosméticos pela Internet. Os atributos que mais pesam na hora de decidir comprar pela
Internet sdo a praticidade, acesso a produtos de outras regides e facilidade em compara
precos. Sendo que nenhum atributo levantado na pesquisa é irrelevante, apesar de alguns
serem considerados mais importantes, nenhum ficou sem votos.

Outra questdo presente na pesquisa quantitativa foi as trés razdes para ndo comprar
cosméticos pela Internet, onde a razdo mais votada (23,1%) foi ndo ver o produto antes de
comprar, em segundo lugar com 12,2% das respondentes est4d o medo de receber um produto
diferente do comprado e em terceiro esta o prazo de entrega votado por 10% das pesquisadas.
Os demais estdo com percentuais bem distribuidos, sendo que o menos votado foi a razdo de

ndo ter acesso ao computador com 0,2% dos votos.

Tabela 19 - Razbes para ndo comprar cosméticos pela Internet

Freguencia Percentual
Nao ver o produto antes de comprar 104 23,1%
Receber um produto diferente do comprado 55 12,2%
Prazo de entrega 45 10,0%
Nao receber o produto 38 8,4%
Fornecer dados pessoais 32 7,1%
Custo de entrega 32 7,1%
Necessidade de ter alguém no endereco de entrega 30 6,7%
Inexisténcia de um local para reclamacées/devolucoes 30 6,7%
Falta de informacao sobre o produto 26 5,8%
Costume de comprar em lojas tradicionais 25 5,6%
Auséncia de vendedor 16 3,6%
Nao ter como efetuar o pagamento pela Internet 9 2,0%
Dificuldade em completar a compra 4 0,9%
Falta de habilidade com a Internet 3 0,7%
Nao tem acesso ao computador 1 0,2%

Fonte: Elaborado pela autora.

Para melhor analisar as razdes pela qual as pesquisadas ndo comprariam ou néo
compram pela Internet, separam-se as respostas das que ndo compram pela Internet e das que
compram. Nesse caso, para ambos 0S grupos a resposta mais votada foi ndo ver o produto
antes da compra. Em segundo lugar ficou o prazo de entrega para as mulheres que compram

pela Internet e receber um produto diferente do comprado para as mulheres que ndo compram
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pela Internet. A terceira razao mais votada de acordo com as e - consumidoras foi o prazo de
entrega e para as nédo e - consumidoras o fato de ndo receber o produto.

Tabela 20 - A compra pela Internet X Razdes de ndo comprar cosméticos pela Internet

Compra pela Nao compra

Internet pela Internet

Freq. Percentual Freq. Percentual

'Nao ter como efetuar o pagamento pela Internet 4 44,4% 5 55,6%
Auséncia de vendedor 4 25,0% 12 75,0%
Nao ver o produto antes de comprar 35 33,7% 69 66,3%
Falta de informacao sobre o produto 9 34,6% 17 65,4%
Fornecer dados pessoais 9 28,1% 23 71,9%
Prazo de entrega 22 48,9% 23 51,1%
Inexisténcia de um local para reclamacoes/devolucoes 10 33,3% 20 66,7%
Necessidade de ter alguém no endereco de entrega 12 40,0% 18 60,0%
Custo de entrega 14 43,8% 18 56,3%
Receber um produto diferente do comprado 16 29,1% 39 70,9%
Costume de comprar em lojas tradicionais 9 36,0% 16 64,0%
Falta de habilidade com a Internet 0 0,0% 3 100,0%
Dificuldade em completar a compra 1 25,0% 3 75,0%
Nao receber o produto 11 28,9% 27 71,1%
Nao tem acesso ao computador 0 0,0% 1 100,0%

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.6 Motivacbes de compra

Com relacdo as motivacOes de utilizar cosméticos, pesquisou-se de um modo geral,
pois ndo seria produtivo perguntar as entrevistadas qual a motivacdo que as levaria a comprar
cosmeéticos pela Internet, visto que a motivacdo é a mesma independente do canal de vendas
escolhido para efetuar a compra.

Em relacdo as motivacdes que levam as respondentes a utilizarem cosméticos, a
maioria (24,7%) disse ser por higiene e salda, a segunda motivagdo mais votada (21,3%) foi
sentir-se bonita e a terceira com 20,3% foi sentir-se bem. Com percentuais muito proximos de
11,7%, 11% e 10,3% ficaram respectivamente os motivos de corrigir imperfei¢Ges, autoestima

e preocupacdo com a aparéncia.
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Tabela 21 - Motivagéo de compra

| Frequencia | Percentual
Higiene/Saude 74 24,7%
Sentir-se Bonita 64 21,3%
Sentir-se bem 61 20,3%
Corrigir Imperfeicoes 35 11,7%
Autoestima 33 11,0%
Preocupacao com a aparéncia 31 10,3%
Encontrar um parceiro (a) 1 0,3%
Status 1 0,3%
Conquistar Espaco 0 0,0%
Impressionar Pessoas 0 0,0%
Inserir-se na Sociedade 0 0,0%

Fonte: Elaborado pela autora.

Comparando os motivos que levam as mulheres a utilizar cosméticos com relagdo as
mulheres que compram e as que ndo compram pela Internet, percebe-se que ndao ha uma
diferenca significativa entre os dois grupos. Para as mulheres que compram cosméticos pela
web, sentir-se bonita € a maior motivacdo para usar produtos de beleza, ja para as que ndo
compram online 0 maior motivo € a higiene e a saude. A segunda maior motivacao € a higiene
e salde para as e-consumidoras e sentir-se bem para as mulheres que ndo compram online.
Em terceiro lugar sentir-se bem no grupo das que compram online e sentir-se bonita no grupo
das que ndo compram pelo e-commerce. Mesmo que haja uma diferenca na ordem de
preferéncias, as trés maiores motivacfes sdo as mesmas independente de comprarem ou nédo
pela Internet.

Apesar de terem sido mencionadas na entrevista em profundidade, algumas
motivacdes ndo tiverem nenhum voto na pesquisa quantitativa, sdo elas: conquistar espaco,

impressionar pessoas e inserir-se na sociedade.

Tabela 22 — A compra pela Internet X Motivaces

Compra pela Internet Nao compra pela Internet
Freq. Percentual Freq. Percentual
Corrigir Imperfeicoes 14 40,0% 21 60,0%
Sentir-se Bonita 24 37,5% 40 62,5%
Autoestima 12 36,4% 21 63,6%
Preocupacao com a aparéncia 10 32,3% 21 67,7%
Conquistar Espaco 0 0,0% 0 0,0%

Impressionar Pessoas 0 0,0% 0 0,0%



Status 1 100,0% 0 0,0%
Inserir-se na Sociedade 0 0,0% 0 0,0%
Encontrar um parceiro(a) 0 0,0% 1 100,0%
Higiene/Saude 23 31,1% 51 68,9%
Sentir-se bem 20 32,8% 41 67,2%

68

Fonte: Elaborado pela autora.
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CONCLUSAO

A invencdo da Internet por Tim Bernes-Lee revolucionou o0 mundo e deu inicio a uma
nova era de comunicacdo e informagdo. Ainda, foi responsavel pela mudanga de habitos de
comportamento e de consumo dos seres humanos em todo o planeta. “A Internet tem
possibilitado a formacdo de novas formas de interacdo, organizacgéo e atividade sociais, gracas
as suas caracteristicas basicas, como o uso e acesso difundido.” (WIKIPEDIA, 2012)

A maneira como compramos foi afetada, com a vinda da Internet veio também a
possibilidade de uma nova forma de comprar, 0 surgimento do e-commerce. As vendas por
meio do comércio eletrdnico ndo pararam de crescer desde entdo, segundo dados do e - bit
(2012) o Brasil faturou 10,12 bilhGes de reais com vendas de e-commerce no primeiro
semestre deste ano, o que representa um acréscimo nominal de 21% em relacdo a0 mesmo
periodo do ano passado. O comércio eletronico tem demonstrado ter um grande potencial no
mercado, mesmo que a economia tenha sentido os reflexos da crise econdmica na Europa e
nos Estados Unidos, o e-commerce continuou com crescimento acelerado e surpreendente.
Segundo a diretora de negécios da e - bit Cris Rother: “Mesmo com a desconfianca de que a
crise mundial possa provocar impactos aqui no Brasil, 0 nimero de e - consumidores cresceu
de maneira significativa, com a continua entrada da Classe C”. No primeiro semestre do ano
5,6 milhdes de pessoas fizeram a sua primeira compra online, o que significa que ja sdo 36,7
milhGes de pessoas no mundo utilizando a Internet como canal de compras. (E-BIT, 2012).

A venda de produtos pela Internet foi impulsionada em diversos setores, contudo em
alguns o destaque foi maior. Segundo informacdes da e - bit (2012), o ranking dos produtos
mais vendidos no primeiro semestre desse ano foi: eletrodomésticos, salde e beleza, moda e
acessorios, livros e por altimo, produtos de informatica.

Nesse estudo direcionamos a pesquisa para 0 produto que ocupa a segunda posicdo
nos mais vendidos pela Internet, os cosméticos. O presente trabalho tem como objetivo
investigar e compreender melhor o comportamento das mulheres em relacdo a compra de
cosmeticos pela Internet. Para alcanca-lo, foi realizada uma pesquisa dividida em duas partes:
a primeira qualitativa e, a segunda, quantitativa. Como parte da pesquisa qualitativa foi feita
uma revisdo da literatura sobre o e-commerce e 0 mercado de cosméticos. Ainda nessa etapa

foram realizadas 8 entrevistas em profundidade, com a intencdo de compreender as
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motivacdes e atributos que melhor se relacionam ao comércio eletrdnico de cosméticos, assim
como verificar as oportunidades e desafios para esse negdcio.

Os participantes dessa fase da pesquisa foram consumidores habituais de produtos de
higiene e beleza, sendo alguns que nunca compraram cosméticos pela Internet e outros que ja
compraram tais produtos online. Todos os entrevistados disseram que acham a ideia de
comprar cosméticos pela Internet muito atrativa, apesar de alguns citarem obstaculos para
efetuar a compra. Algumas das barreiras mais citadas foram a inseguranca em fornecer dados
e a falta de contato com o produto antes da compra. Entre as razdes positivas de comprar pela
Internet foram citadas a comodidade, o preco e a facilidade de acesso. Uma questdo muito
interessante levantada nessa etapa do estudo foi que a maioria dos entrevistados disse que s
compraria pela Internet cosméticos que ja conhece ou utilizou e que nédo arriscaria comprar
produtos desconhecidos ou lancamentos.

A segunda fase da pesquisa foi composta por uma etapa quantitativa, onde foram
analisadas as respostas de 150 mulheres a respeito do assunto. Dentre essas, 52 nunca
compraram cosméticos pela Internet, o0 que demonstra que mesmo em forte crescimento as
empresas do setor ainda tém muitos clientes em potencial para captar.

A grande maioria das respondentes compra cosméticos com mais frequéncia em lojas
especializadas, inclusive a maioria das mulheres que disseram comprar pela Internet fazem as
compras com mais frequéncia em lojas especializadas. O que significa que comprar
cosméticos em lojas tradicionais ainda € a preferéncia das mulheres e que mesmo ja tendo
efetuado compras online, elas optam por comprar com mais frequéncia no varejo tradicional.
No setor de cosméticos comprarem pela Internet é apenas mais uma alternativa, pois a maioria
das consumidoras ndo deixou de comprar no varejo tradicional.

Do total de respondentes que disseram ndo comprar cosméticos pela Internet, a
maioria assumiu comprar outros tipos de produtos através do e-commerce. O que nos remete a
conclusdo que o fato de algumas mulheres ndo comprar cosméticos pela Internet ndo tem
relacdo direta com os obstaculos existentes na compra online, a questdo de comprarem outros
produtos pelo e-commerce leva a suspeita de que a compra de cosméticos pela Internet possui
um obstaculo diferente dos demais produtos vendidos na web.

Nas entrevistas em profundidade, muitas entrevistadas atribuiram como obstaculo da
compra pela Internet o fato de ndo poderem ver ou provar 0s produtos antes da compra, essa
associacao foi muito forte com relagdo a compra de maquiagens, a maioria das entrevistadas

comentou que a maior dificuldade é com as maquiagens e algumas disseram que produtos que
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ndo possuem variedade de cores ndo sao tdo dificeis de comprar pela Internet. Na pesquisa
quantitativa essa relagdo ficou ainda mais evidente, o produto mais comprado pelas
pesquisadas sdo as maquiagens, e a razdo de ndo comprar cosméticos pela Internet mais
votada foi ndo poder ver o produto antes da compra.

Analisando as principais raz6es de ndo comprar cosmeticos pela Internet, ndo houve
diferenciacdo de opinido entre o grupo das mulheres que compram e que ndo compram
cosméticos pela Internet, sendo a principal razdo ndo ver o produto antes da compra. O
segundo motivo para o grupo das mulheres que compram na web é o prazo de entrega, ja para
as que nao compram é o medo de receber um produto diferente do comprado. O terceiro
motivo mais relevante para ndo comprar cosméticos pela Internet é receber um produto
diferente do comprado para as consumidoras online e ndo receber o produto para as
consumidoras tradicionais.

Uma questdo interessante levantada na entrevista em profundidade foi que a maioria
das mulheres disse que se tratando de comprar cosméticos pela Internet a preferéncia € de
comprar produtos gque ja conhecem ou que ja usaram, a maioria disse que tem medo de
comprar cosméticos que ndo conhecem pela Internet. Sendo assim, essa foi uma questdo
abordada na etapa quantitativa, o resultado foi que quase todas as respondentes concordaram
que preferem comprar pela Internet produtos ja conhecem a produtos novos. Por outro lado,
quando a pergunta é se nunca comprariam pela Internet produtos que ndo conhecem a
concordancia nao foi tdo evidente, muitas responderam que ndo concordam com a afirmativa,
por isso podemos concluir que mesmo preferindo comprar produtos que ja conhecem muitas
mulheres comprariam também em algum momento produtos que ndo conhecem.

A afirmativa “Compraria pela Internet produtos que ndo conhego se tivesse
comentarios do produto na Internet”, teve uma média baixa na pesquisa quantitativa, o que
significa que a maioria das respondentes ndo concorda com essa ideia. Por outro lado, na
entrevista em profundidade, algumas entrevistadas disseram que o comentario do produto na
Internet é um fator decisivo e fundamental no momento de escolha do produto.

De acordo com o objetivo geral do trabalho, analisamos e destacamos os atributos
mais relevantes para compra de cosméticos pela Internet, assim como as motivacdes que
levam as mulheres a consumir produtos de beleza.

Entre os atributos, o0 mais importante foi a praticidade, em segundo lugar foi a razéo de
encontrar na Internet produtos que séo vendidos em outras regides e em terceiro o preco e a

facilidade em comparar precos. Uma questdo observada € que os principais atributos de
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comprar pela Internet sdo os mesmos para o grupo de mulheres que compra e que ndo compra
cosmeticos pela Internet. Ou seja, 0s motivos de quem compram pela web sdo 0s mesmos
motivos que levariam as mulheres que ndo compram online a comecar a comprar online.

Em relacdo as motivacdes que levam as mulheres a comprar cosméticos, a mais citada
foi a salde e higiene, seguido da vontade de sentir-se bonita e sentir-se bem, porém o produto
mais comprado sdo as maquiagens, ficando os produtos de salde e higiene em segundo lugar
no ranking dos cosméticos mais comprados.

Apesar da maioria das entrevistadas acharem que o e-commerce nunca vai substituir o
varejo tradicional e que a maioria das pesquisadas que compram cosméticos pela Internet
ainda utilizarem com mais frequéncia as lojas tradicionais, é extremamente aconselhavel que
as empresas do mercado que vendem somente em lojas fisicas comecem a pensar em expandir
0s negocios para esse novo canal de vendas. Apesar de muitas entrevistadas nunca terem
comprado pelo e-commerce, a ideia de fazer isso é positiva para todas. A expectativa de
crescimento desse setor € imensa, muitas mulheres ainda tem medo e preconceito em comprar
pela Internet, mas isso é uma questdo de costume e tempo para mudar.

Apbs a realizacdo desse estudo podemos concluir que para montar um site de vendas
de cosméticos pela Internet, é necessario estudar as particularidades de tal produto para obter
sucesso no negocio. Uma estratégia para o mix de produtos escolhidos é fundamental nesse
segmento, de acordo com o resultado da pesquisa, o0 site deveria optar em vender produtos que
ndo dependam tanto da variedade de cores. Desenvolver um sistema onde as cores dos
produtos sejam fidedignas seria a chave para o sucesso, caso contrario o site deveria optar em
vende produtos tradicionais e que ndo dependam muito de um contato pessoal antes da
compra, como por exemplo: lapis de olho preto ou branco, mascara para cilios preta ou
incolor, delineador preto, demaquilante, alicate de cuticula, protetor solar, etc.

Para uma empresa que pretende montar um site de e-commerce de cosméticos é
imprescindivel que atentem para as preferéncias e comportamentos do publico alvo. Segundo
os dados obtidos no presente estudo, é necessario que o site de vendas seja pratico, de facil
utilizacdo e sem muita burocracia até a finalizacdo da compra. A escolha do produto também
deve ser minuciosa, no setor de e-commerce de cosméticos ndo sdo todos os produtos que
vendem com facilidade, de acordo com a pesquisa, deve-se evitar vender langcamentos pela
Internet, por outro lado, vender produtos importados parece ser uma boa escolha. Além disso,

0 site deve ter os precos sempre bem visiveis e atualizados, é fundamental adotar uma politica
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de preco de mercado e sempre manter os valores competitivos em relacdo aos demais sites de
venda, visto que pela Internet as mulheres comparam os precos de venda com mais facilidade.

A elaboracdo de um sistema no site que represente as cores tais como sao nos produtos
é um diferencial que traria bons resultados, investir em uma campanha de marketing em que
os clientes recebam amostras dos produtos em casa aumentaria muito a venda pelo site. Para
perpetuar e fidelizar clientes a empresa que deseja montar um site de e-commerce de
cosméticos deve adotar um controle de conferencia muito eficiente na separacdo e saida das
mercadorias, a maioria das mulheres tem medo de receber um produto diferente do comprado,
por isso entregar os produtos corretamente é conquistar a confianga do cliente. Outro fator
relevante é atentar para a demora no prazo de entrega da mercadoria, organizar 0S processos
internos de modo que leve o minimo de tempo desde a entrada do pedido até a postagem do
mesmo ao endereco de entrega. Oferecer servico de sedex e entregas rapidas é essencial para
0 SuCesso.

Analisando os resultados desse estudo, percebe-se a limitacdo de interpretagéo devido
o0 tipo de amostragem escolhida. A pesquisa ndo probabilistica por conveniéncia ndo permite
fazer inferéncias a alguma populacdo, o que limita fazer qualquer conclusao definitiva sobre o
assunto. A escolha da amostra da pesquisa quantitativa deveria ter sido probabilistica e
existéncia de poucas pesquisas sobre o assunto limitou o aprofundamento desse estudo, pois
se torna necessario primeiramente compreender melhor a questdo da venda de cosméticos
pela Internet para depois encontrar pontos interessantes de novos estudos.

Novos estudos relacionados ao tema deste trabalho seriam produtivos. Uma sugestédo
seria fazer um estudo para entender melhor a questdo dos tipos de produtos que as mulheres
preferem comprar pela Internet com a necessidade de ver o produto antes da compra. Outra
opcao seria uma pesquisa que aprofundasse sobre os atributos e motivacdes mais destacados
nesse estudo. Um estudo com o intuito de entender porque a maioria das mulheres que nédo
compram cosméticos pela Internet compram outros produtos pela Internet também seria muito
produtivo. Além disso, a dificuldade de encontrar pesquisas quantitativas especificas para a
venda de cosméticos na Internet remete a importdncia de estudos com amostragem
probabilistica por quotas e que permitam fazer inferéncias a uma populacao, tornado o estudo

nessa area mais perto de uma verdade absoluta.
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APENDICE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Questdes para avaliar a motivagao:

1. Paravocé qual o significado do uso de cosméticos? Por qué?
4. 0O que vocé espera quando compra cosméticos? Por qué?
3. Nasociedade atual, em que aspectos a aparéncia influencia? Por qué?

Questoes para avaliar os atributos: (para quem compra pela internet)

Quais critérios vocé avalia na hora de escolher os cosméticos?

O que vocé pensa sobre comprar cosméticos pela internet?

Por quais razGes vocé compra cosméticos pela internet?

Quais as desvantagens de comprar cosméticos pela internet?

Antes de comprar pela internet vocé utiliza algum recurso para obter
informagdes do produto? Quais?

Quais tipos de produtos vocé compra pela internet?

7. Vocé acha que o e-commerce vai substituir o varejo tradicional? Por qué?

ok wNeE

Questdes para avaliar os atributos: (para quem NAO compra pela internet)

Quais critérios vocé avalia para comprar cosméticos?

O que vocé pensa sobre comprar cosméticos pela internet?

Por quais razGes vocé ndo compra cosméticos pela internet?

Quais as vantagens de comprar cosméticos pela internet?

Antes de comprar pela internet vocé utilizaria algum recurso para obter
informacgdes do produto? Quais?

Quais tipos de produtos vocé compraria pela internet?

7. Vocé acha que o e-commerce vai substituir o varejo tradicional? Por qué?

ok wnNe

o
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Vocé ja comprou cosméticos pela

internet?

Sexo: Idade:

Instrugdes

Nas questoes 1 e 2 marque todas as opgdes que se encaixem

com a sua resposta;

Na questdo 3 preencha a sentenca com o que achares mais

adequado;

Quais razdes levam as pessoas a comprar
pela internet?

Prego
Vantagens na forma de
pagamento

Praticidade
Descontos
Promogdes

Auto-atendimento
Chat para tirar
duvidas

Comodismo

InformagdGes sobre o produto
Economia de
tempo

Acesso 24 horas
Facilidade em comparar pregos

Sites com selo de seguranca
Facilidade de
acesso

Economia de deslocamento

Boa propaganda

Acesso as novidades e
langamentos

Acesso a produtos que ndo
existem em lojas fisicas
Acesso a produtos de outras
regides

2.

Quais razdes levam as pessoas a NAO
comprar pela internet?

Auséncia de
vendedor

N3do ver o produto antes
de comprar

Inseguranga em
fornecer dados

Prazo de
entrega

Vantagens oferecidas na
loja tradicional

Inexisténcia de um local para
reclamagdes

A necessidade de alguém no
local para receber os produtos

Falta de informagdo
sobre o produto

Custo da
entrega

Dificuldade de
devolugdo ou troca

Ndo tem
interesse

N3o confia se ird receber o
produto corretamente

Costume de comprar em
lojas tradicionais

Falta de habilidade com
ainternet

N3o ter como efetuar o
pagamento pela internet

Dificuldade em
completar a compra

Medo de ndo receber o
produto

Burocracia de
informagdes

Nao tem
necessidade

N3do tem computador
em casa

Com relagdo a compra e uso de
cosméticos complete as sentengas
abaixo:

A mulher que usa
cosmético...

A mulher compra cosméticos
por que...

Utilizar cosméticos
significa...

A mulher que usa cosmético
tem a sensagao...

Para sociedade as mulheres
que compram cosméticos...

Quem compra cosmético quer
satisfazer a necessidade de...

Algumas mulheres usam cosméticos
para ficarem bonitas, outras...

Usar cosméticos é
conquistar...
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APENDICE B - ROTEIRO DA PESQUISA QUANTITATIVA

ATRIBUTOS E MOTIVAGCOES NA COMPRA DE COSMETICOS PELA INTERNET  SEHINXerow®

1. Vocé compra cosméticos pela Internet?

O sim

2. Vocé compra outros produtos pela Internet?
O sim

3. Qual o seu sexo0?

O Feminino

4. Qual a sua idade?
O Entre 15 e 19 anos
[J Entre 20 e 24 anos

5. Qual seu nivel de escolaridade?
O Ensino Fundamental

O Ensino Médio

O Ensino Superior Completo

6. Qual a sua renda média mensal?
O Inferior a R$ 1.000,00

[0 De R$1.000,00 a R$3.000,00

[0 De R$3.000,00 a R$5.000,00

7. Onde vocé compra cosméticos com mais frequéncia?
O Lojas Especializadas

O Internet

O Farmécias

8. Com que frequéncia vocé compra cosméticos?
O Raramente (Até R$50,00 mensal)
O Ocasionalmente (R$51,00 a R$100,00)

Qual o principal meio que vocé utiliza para se informar sobre cosméticos?

Redes Sociais
Blogs

9.

O

O

[0 Revistas e Jornais
O Televisdo

O

Sites de Busca

[y

Higiene Pessoal

Protetores Solar
Depilatérios

Cremes e Logdes para pele

Oooooao

Magquilagem

. Qual o motivo que leva vocé a utilizar cosméticos?
Corrigir Imperfeicdes
Sentir-se Bonita
Autoestima
Preocupagédo com a aparéncia
Conquistar Espago

ooooooeR

Impressionar Pessoas

ooano

oooao

0. Qual o tipo de cosmético que vocé compra com mais frequéncia?

oood

ooo0ooag

Ne° :

Masculino

Entre 25 e 44 anos
Entre 45 e 54 anos

Ensino Superior Incompleto
P6s-Graduagdo Completo
P6s Graduagéo Incompleto

De R$5.000,00 a R$8.000,00
Acima de R$8.000,00

(Maraue ? alternativas)
Supermercados
Revendedoras

N&o compro cosméticos

Regularmente (R$101,00 a R$150,00)
Frequentemente (Acima de R$150,00)

(Maraue 2 alternativas)
Lojas Especializadas

Amigos/Familiares

Anudncios na Internet

Nenhuma das alternativas

(Maraue ? alternativas)
Esmaltes

Coloragao de Cabelos

Fixadores e Modeladores

Nenhuma das alternativas

(Maraue 2 alternativas)
Status
Inserir-se na Sociedade
Encontrar um parceiro(a)
Higiene/Saude
Sentir-se bem
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ATRIBUTOS E MOTIVACOES NA COMPRA DE COSMETICOS PELA INTERNET R N

N°:

Com relagdo a compra de cosméticos através da Internet, indique seu grau de concordancia com as afirmativas
abaixo.

Discordo Discordo Né&o concordo,  Concordo Concordo

Totalmente  Parcialmente nem discordo Parcialmente  Totalmente
12. Compraria pela Internet produtos que ja conhego O O O O O
13. Prefiro comprar pela Internet produtos que ja O O O O O
conhego do que produtos novos
14. Compraria pela Internet somente se nio O O O O O
encontrasse o produto nas lojas tradicionais
15. Nunca compraria pela Internet produtos que O (] O (] O
NAO conhego
16. Compraria pela Internet produtos que NAO O O O O |
conheco se o investimento for baixo
17. Compraria pela Internet produtos que NAO O O O O O
conheco se fosse indicagcdo de uma pessoa
conhecida
18. Compraria pela Internet produtos que NAO O O O O O
conhego se tivesse comentarios do produto na
Internet
19. Compraria pela Internet produtos que NAO O O O O O
conhego se fosse um lancamento
20. Compraria pela Internet produtos que NAO O (] O (] O
conhego se antes olhasse o produto em uma loja
tradicional

21. Quais vocé acha que sdo as TRES principais razées de COMPRAR cosméticos pela Internet?

(Marque 1 para razdo MAIS IMPORTANTE.)
Praticidade Descontos
Acesso a produtos de outras regides Economia de deslocamento
Forma e condi¢ao de pagamento Acesso antecipado as novidades
Autoatendimento Promocdes
Informagdes sobre o produto Acesso a produtos gue nédo existem em lojas fisicas
Economia de tempo Preco

Acesso 24 horas Comodismo

NN .
OO oood

Facilidade em comparar pregos

22. Quais vocé acha que sdo as TRES principais razdes de NAO COMPRAR cosméticos pela Internet?

(Marque 1 para razao MAIS IMPORTANTE.)

Nao ter como efetuar o pagamento pela Internet Custo de entrega
Auséncia de vendedor Receber um produto diferente do comprado
Nao ver o produto antes de comprar Costume de comprar em lojas tradicionais
Falta de informagé&o sobre o produto Falta de habilidade com a Internet
Fornecer dados pessoais Dificuldade em completar a compra

Prazo de entrega N&o receber o produto

HiEInnninn

Inexisténcia de um local para reclamagdes/devolugdes N&o tem acesso ao computador

NN

Necessidade de ter alguém no enderego de entrega



