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RESUMO

Este estudo foi desenvolvido com o objetivo de identificar quais sé&o as
motivagbes e obstaculos relacionados a compra de cosméticos e perfumes pela
internet. O tema proposto mostrou-se interessante a partir do momento que se
observou que as vendas de produtos de saude e beleza através da internet evoluiram
do 6° lugar em 2004 para ocuparem 3° lugar entre os produtos mais vendidos pela Web
ao final do primeiro semestre de 2008 (WEB SHOPPERS 18?2 ed., 2008). Para alcance
do objetivo, foi realizada uma pesquisa exploratéria qualitativa, com base em
entrevistas em profundidade, com consumidores porto-alegrenses habituados a
comprar perfumes e cosmeéticos. A analise conjunta das entrevistas permitiu identificar
gue, para os individuos entrevistados, os principais motivos para comprar cosmeéticos e
perfumes por canal eletrbnico sdo, respectivamente, preco e comodidade. Além disso,
alguns consumidores que compram perfumes e cosmeéticos pela Web mencionaram que
o fato de ndo precisar interagir com vendedores no momento de aquisicdo destes
produtos trata-se de um expressivo motivador. Em contrapartida, a nao possibilidade de
interacdo sensorial com os produtos no ato da compra consiste no maior entrave.
Portanto, conforme os entrevistados, a aquisicdo de cosméticos e perfumes atraves de

canal virtual esta direcionada a recompra de produtos conhecidos.

Palavras-chave: Motivacdes e Obstaculos, Cosméticos e Perfumes, Compras pela
Internet.
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1 INTRODUCAO

Muitas sdo as noticias veiculadas na midia sobre o expressivo crescimento do
consumo de produtos de saude e beleza no Brasil. Questfes culturais aliadas ao
aumento do poder aquisitivo tém impulsionado consumidores a adquirirem produtos e
servicos que lhe proporcionem bem estar e qualidade de vida. O desempenho da
induUstria nacional de produtos de higiene, cosméticos e perfumaria afere este interesse
dos consumidores brasileiros através da média anual de crescimento registrada nos

dltimos 12 anos, que ultrapassa a casa de dois digitos (ABIHPEC, 2008)*.

Considerando o consumo doméstico do que € produzido pela industria nacional e
o total de produtos que chegam ao pais através de importacdo, o Brasil apresenta-se
como o 3° maior mercado consumidor de produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos do mundo, ficando atras somente dos Estados Unidos e Japao
(EUROMONITOR, 2008).

Consumo acentuado de bens direcionados ao consumidor final implica em canais
de compras diversificados e eficientes. Nesse sentido, o comércio eletrbnico vem
conquistando espaco como canal de compra de produtos de saude e beleza, sendo
gue, atualmente, a categoria ocupa o 3° lugar em volume de vendas entre todos o
produtos comercializados pela Web no Brasil (WEB SHOPPERS, 182 ed., 2008). Frente
a este cenario, o presente trabalho abordara, especificamente, a percepcdo de
consumidores quanto as motivacdes e obstaculos relacionados a compra eletrénica de

cosmeéticos e perfumes.

! Associacgéo Brasileira da industria de Produtos de Higiene, Perfumaria e Cosméticos.
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1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Atuante desde janeiro de 2000, a e-bit realiza estudos sobre a evolugdo do
comércio eletrbnico B2C (Business to Consumer) no pais utilizando um sofisticado
sistema de coleta que possibilita gerar diariamente informagdes sobre este canal de
compras. Tais dados sao originados pelo préprio consumidor online que € convidado a
responder uma pesquisa, pela internet, apos a efetivagdo de compras em mais de
1.800 lojas virtuais brasileiras. As informacdes obtidas auxiliam tanto empresas

atuantes no segmento como os préprios consumidores.

O comércio eletrénico alcancou em 2007 um faturamento de R$ 6,3 bilhdes,
registrando expressivos 43% de crescimento em relacdo a 2006. Além disso, 0 nimero
de consumidores internautas saltou de 7 milhdes, ao final de 2006, para o total de 9,5
milhdes em dezembro de 2007 (E-BIT, 2008). O e-commerce no Brasil vem crescendo
a uma média anual de 40% e a previsdo para 2008 é alcancar R$ 8,8 bilhdes, o que
representa aumento de 45% em relagdo a 2007, e um total de 12 milhdes de
consumidores (E-BIT, 2008).

A e-bit desenvolveu o Web Shoppers, uma publicacdo que tem por objetivo
difundir as informacfes quanto as mudancas de comportamento e preferéncias dos e-
consumidores e também identificar pontos a serem melhorados no desenvolvimento do
e-commerce brasileiro. Na publicacdo também é divulgado o ranking de produtos mais
vendidos no Brasil por meio eletrbnico, sendo que a 182 edicdo, que publicou os
resultados do primeiro semestre de 2008, apresenta os seguintes dados: 1° - Livros
17%, 2° - Informética 12%, 3° - Saude e beleza 10%, 4° - Eletrbnicos 7% e 5° -
Telefonia Celular 6% (WEB SHOPPERS 182 ed., 2008). No inicio do e-commerce no
Brasil, livros, CD’s e DVD's, eletrdnicos, audio e video lideravam absolutos no ranking
dos mais vendidos e ainda mantém expressiva participacdo no volume de vendas pela
rede. Entretanto, oferta de produtos relacionados a vaidade e que fazem parte da
categoria Saude e Beleza, como perfumes e cosméticos, estdo ganhando espaco nas
paginas da internet e garantindo recordes de crescimento no volume de vendas (E-BIT,

2008). Exemplo da evolucdo nas vendas desses produtos € que os levantamentos da e-
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bit registraram, em 2004 e 2005, que a venda de produtos de Saude e Beleza

ocupavam os 6° e 5° lugares, respectivamente.

Um dos limitantes consideraveis em relacdo ao comércio eletronico diz respeito a
impossibilidade de manusear os produtos no momento de decisdo de compra. A
necessidade de interacdo sensorial que possui o0 consumidor em relagdo ao objeto que
deseja adquirir consiste em um inibidor potencial as compras online (CLARK e
FLAHERTY, 2005).

Se cosméticos e perfumes séo produtos que estdo estreitamente relacionados a
interacdo sensorial (como tato e olfato), 0 que estaria impulsionando as vendas, por
canal eletrénico, desses produtos? Quais sdo o0s elementos que estdo impactando
positivamente, ou negativamente, na evolugcdo das vendas eletronicas desses

produtos?

Os resultados deste estudo estardo baseados em insights de alguns
consumidores habituados a adquirir cosméticos e perfumes. Portanto, suas opinides
poderdo servir como indicadores de suas expectativas, consistindo em subsidios
convenientes tanto para gestores de varejos virtuais desses produtos como para

possiveis entrantes no segmento.



12

1.2 OBJETIVOS

1.3 OBJETIVO GERAL

Identificar as motivacdes e obstaculos relacionados a compra de perfumes e

cosméticos via internet.

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Investigar se a compra de perfumes e cosméticos via internet seria mais

direcionada & compra de produtos ja conhecidos.

Verificar se ha maior interesse para comprar pela internet cosméticos e perfumes

gue sejam de marcas reconhecidas.

Comparar as opinides dos compradores e nao-compradores de diferentes
produtos por meio eletrénico quanto ao ato de comprar perfumes e cosmeéticos

via internet.
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1.5 CONTEXTUALIZACAO

Para melhor entendimento do ambiente que envolve os produtos de saude e
beleza, nesse capitulo serdo apresentados alguns dados sobre o mercado brasileiro de
produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosmeéticos. Além disso, serdo apresentadas
algumas informagfes quanto a evolugcdo do desempenho comercial da internet como

canal de compra desses produtos.

1.6 CONSUMO DE HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICOS

A Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC) apresenta numeros que referenciam um crescimento médio
anual do setor de 10,9% (deflacionado) nos ultimos 12 anos. O faturamento, liquido de
imposto sobre vendas, evoluiu de R$ 4,9 bilhdes em 1996 para R$ 17,5 bilhdes em

2006, revelando o consideravel potencial do segmento.

A ABIHPEC destaca o0s seguintes fatores como responsaveis por esse

expressivo crescimento:

» Participacao crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho;

» A utilizacdo de tecnologia de ponta e o consequente aumento da produtividade,
favorecendo os precos praticados pelo setor, que tem aumentos menores do que
os indices de precos da economia em geral;

* Lancamentos constantes de novos produtos atendendo cada vez mais as
necessidades do mercado;

 Aumento da expectativa de vida, o que traz a necessidade de conservar uma

aparéncia jovial.
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A associacdo também ressalta que o crescimento médio da Industria Geral e do
PIB brasileiro, entre 1996 e 2007, foi bastante modesto, principalmente quando
comparados aos indices apresentados pela Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e

Cosméticos, conforme apresentado no quadro abaixo:

VARTACAO ANUAL — EM PORCENTAGEM

ANO PIB INDUSTRIA GERAL SETOR Deflacionado
1996 2,7 33 17,2
1997 3,3 47 13,9
1998 0,2 -1,5 10,2
1999 0,8 2,2 2.8
2000 43 6,6 8,8
2001 1,3 1,6 10,0
2002 2.7 2.7 10,4
2003 1,1 0,1 5,0
2004 5,7 83 15,0
2005 2,9 3.1 13,5
2006 3,7 28 15,0
2007 5.4 49 0,7
Acumulado ultimos 12 anos 39,7 39,7 245,5
Médio Composto Ultimos 12 anos 2,8 2,8 10,9

Quadro 1 - Crescimento da Industria de Higiene Pess  oal, Perfumaria e Cosméticos

Fonte: IBGE — Banco Central — ABIHPEC.
Disponivel em: www.abihpec.org.br (Acessado em 28/04/08).

Quando comparado ao mercado mundial, o mercado brasileiro apresenta um
desempenho que sugere que o mesmo ainda ndo alcancou a maturidade, pois o
crescimento de 2007 em relacdo a 2006 atingiu 22,6%, figurando como a maior
variacdo positiva entre todos os paises que fizeram parte do Top Ten do Euromonitor
2007. Além disso, o constante crescimento fez com que o Brasil saisse da 42 posicao
em 2005 (Revista Sebrae Cosméticos: Beleza que Gera Rigueza, 2006) para a 32
posicdo em 2006 entre os maiores mercados consumidores da industria de higiene

pessoal, cosméticos e perfumaria.
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EUA US$ 51.33 Bilhdes — 1,9% 2007/06
Japao US$ 30.50 Bilhdes — 1,4%
Brasil US$ 22 23 Bilhdes — 22 6%
Reino Unido US$% 14 62 Bilhdes — 2.5%
Franca USS 14.53 Bilhdes — 2,5%
Alemanha US$ 14.47 Bilhdes — 3.,5%
China US$ 14 .29 Bilhdes — 17,0%
Italia USS 10.47 Bilhdes — 3,2%
Russia US$ 9.87 Bilhdes - 3,40%
Espanha US$ 8.93 Bilhdes - 3,10%
Copyright and Database Right Euromonitor 2007

Quadro 2 — Cenario mundial de consumo de produtos d e Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos

Fonte: Top Ten Euromonitor 2007

Quanto a distribuicdo, a ABIHPEC aponta trés canais basicos:

» Distribuicéo tradicional: incluindo o atacado e as lojas de varejo;
* Venda direta: evolucdo do conceito de vendas domiciliares;

» Franquia: lojas especializadas e personalizadas.

As informacgdes relacionadas aos principais canais de distribuicdo dos produtos
de higiene pessoal, cosméticos e perfumaria ratificam a validade do estudo que se
pretende realizar, pois, mesmo nado figurando como um dos principais canais de
compra, o volume de produtos de beleza e salde comercializados eletronicamente vem
apresentando importante evolugdo (CAMARA-E.NET, 2008).
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1.7 CRESCIMENTO DA INTERNET COMO MEIO DE COMPRA DE PRODUTOS DE
SAUDE E BELEZA

O crescimento da internet como canal de compra de produtos relacionados a
Saude e Beleza acabou merecendo destaque na 162 edicdo da Web Shoppers (2007).
A publicacdo dedicou atencdo ao aumento da participacdo da mulher no comércio
eletrénico, apontando que no ano de 2000 o publico feminino foi responsavel por 37%
dos pedidos feitos pela rede, sendo que e em junho 2007 essa participacdo alcangou
45%.

1° sem 2007
2006
2005
2004
2003
2002
2001
2000 37%

35% 37% 39% 41% 43% 45% 47%  49%

45%

Gréfico 1 - Participac@o da mulher no e-commerce no Brasil

Fonte: e-bit Informacado Disponivel em: www.ebitempresa.com.br (Acessado em 08/10/08)

Conforme a publicacdo, alguns fatores que podem estar estimulando a
participacdo feminina nas compras eletrbnicas sdo: aumento da responsabilidade
feminina frente aos lares e o fato de as mesmas conciliarem vida profissional com as
“eternas” tarefas domésticas, o que acaba reduzindo muito o tempo disponivel para

realizar compras nas lojas tradicionais.

Mesmo que mais mulheres estejam realizando compras pela internet, os homens
ainda sdo responsaveis pelos maiores gastos nas compras eletronicas (tiguete médio
de R$ 556,00), pois costumam adquirir produtos de maior valor agregado. O publico

feminino concentra suas compras eletrbnicas em produtos de menor valor, como
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cosmeéticos, perfumes, chapinhas, etc., fazendo que o tiquete médio figue em torno de
R$ 210,00 (WEB SHOPPERS, 2007). O quadro a seguir apresenta a participacao de

cada género dentro de algumas categorias de produtos:

Produtos Participagdo Feminina Participagdo Masculi na
Saude e Beleza 63% 37%
Vestuario e Acessorios 57% 43%
Eletrdnicos 32% 68%
Informética 25% 75%
Quadro 3. Consumo Masculino X Consumo Feminino nas compras Online — (Volume de

Pedidos) Base amostral: 910.054 — Periodo de coleta: Jan a Dez 2006

Fonte: e-bit Informac&o www.ebitempresa.com.br (Acessado em 30/04/08)

O quadro acima também demonstra que os homens representam consideravel
parcela na aquisicao de produtos da categoria foco, participando com 37% do total dos
pedidos.

Um dos pontos encontrados durante a pesquisa de dados secundarios diz
respeito ao contetdo colaborativo que 0s e-consumidores costumam enviar aos sites.
Mais da metade dos respondentes (55% da amostra de 1.060 respondentes) afirmou
contribuir com textos, criticas, sugestdes ou comentérios, informacdes consideradas de
suma importancia (portanto, influenciadoras e motivadoras) para 39% dos e-
consumidores, que utilizam esses registros para escolher uma loja virtual ou decidir a
aquisicdo de determinados produtos. Quanto a seguranca relacionada a internet, o
estudo constatou que 71% dos respondentes consideram a internet um canal seguro
para compras e 60% consideram segura para realizar consultas e transacdes bancarias

(WEB SHOPPERS, 2007).

Em breve pesquisa na internet na busca por empresas que comercializam
perfumes e cosméticos através de lojas virtuais, foram encontradas organizagfes como

O Boticario, Sack’s, Sépha, entre outras.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para facilitar a compreensdo do fendmeno que se pretende investigar, é
necessario recorrer aos conceitos teéricos que envolvem o comportamento do
consumidor, tanto para tomada de decisdo de compra em canais de tradicionais como
virtuais. Além disso, serdo apresentados elementos relacionados ao comportamento de
homens e mulheres brasileiros frente a vaidade que, nesse contexto, pode ser
considerada fator potencializador do desempenho do segmento de Saude e Beleza no

comércio eletrdnico.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Atualmente sao feitos grandes esfor¢cos por parte de estudiosos e gestores de
marketing para tentar entender o comportamento do consumidor. Essa dedicacdo tem
como objetivo identificar como o consumidor reage aos estimulos de suas necessidades
e desejos e como esses elementos influenciam no seu processo decisorio. Segundo
Schiffman e Kanuk (2000), investigar o que os individuos compram, quando compram,
onde compram, o motivo para realizar a compra, a frequéncia com que compram e
utilizam o que compram serve como base para compreensdo de como esses
consumidores tomam decisbes para trocar seus recursos, como tempo, dinheiro e
esforco, por bens e servicos. A correlacdo desses elementos figura 0 comportamento
do consumidor. Conforme Solomon (2002) o comportamento do consumidor consiste
em observar os processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispbem de servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer

necessidade e desejos.

A evolucdo do marketing estd diretamente relacionada as pesquisas de

consumidores, sendo que estas tém como objetivo identificar tanto as necessidades
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percebidas como as néo- percebidas (latentes) por parte dos individuos. Dessa forma,
torna-se possivel observar como os consumidores percebem produtos, marcas e lojas,
guais suas reacbes antes e depois de campanhas promocionais e como e por qual
motivo tomam suas decisdes de consumo. A partir do momento que a pesquisa
estabelece o “desenho” do comportamento de consumo, as empresas tém condicdes
de elaborar estratégias que potencializem seus resultados através da adaptacdo dos
produtos e/ou servigos que disponibilizam ao mercado (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Segundo Engel et al. (2000) a pesquisa sobre a motivacdo e o comportamento
do consumidor ganhou significado nas sociedades contemporaneas no mundo inteiro.
Houve o surgimento de um campo multidisciplinar amplo e crescente, sendo que o
interesse central dos negdécios, economistas de consumidores e outros, é encontrar
estratégias mais eficazes para influenciar e moldar este comportamento. Sendo assim,
os autores definem que todo empenho dos profissionais de marketing na tentativa de

influenciar o comportamento do consumidor apdia-se em quatro premissas:

a) O consumidor é soberano. O consumidor tem total capacidade de filtrar
todas as tentativas de influéncia, com o resultado de que tudo que é
feito pela empresa deve ser adaptado a motivagdo e ao comportamento

do consumidor.

b) A motivagdo e o comportamento do consumidor podem ser entendidos
através da pesquisa. Previsdo perfeita ndo € possivel, mas resultados
estratégicos sdo melhorados notadamente através da pesquisa feita e

usada adequadamente.

C) O comportamento do consumidor pode ser influenciado por atividade
persuasiva que leva seriamente o consumidor como soberano e

consciente de suas intencoes.

d) Persuasdo e influéncia do consumidor tém resultados socialmente
benéficos desde que salvaguardadas legais, éticas e morais restrinjam

tentativas de manipulacao.



20

Geralmente, o termo consumidor é utilizado para definir dois tipos distintos de
agentes: o consumidor pessoal e o consumidor organizacional. O consumidor pessoal
adquire bens e/ou servicos para seu proprio uso, para uso coletivo das pessoas que
moram em sua residéncia, ou ainda, para presentear uma outra pessoa. Em todas
essas situacoes os produtos e/ou servicos comprados serdo empregados para uso final
dos individuos, também definidos como usuérios finais ou consumidores finais. Por
outro lado, os consumidores organizacionais s&o instituicbes, com ou sem fins
lucrativos, que adquirem produtos, equipamentos e servicos como meio de efetivagdo
de suas atividades, e ndo com o objetivo de consumo final. Talvez pela complexidade
gerada pelas combinagfes de variaveis que influenciam o processo decisorio de um
consumidor final, como idade e formacao, por exemplo, faga com que o consumo final
seja 0 mais completo dos tipos de comportamento do consumidor (SCHIFFMAN e
KANUK, 2000). O consumo final, ou organizacional, de determinado produto ou servigo
também sofre influéncia da determinacdo do papel do consumidor. Entretanto, como o
objetivo desse estudo € a abordagem do consumo final, mostra-se conveniente analisar

0s papéis do consumidor sob enfoque do consumo pessoal.

Em relagdo & Web e o comportamento do consumidor, a internet esta
transformando o modo como consumidores interagem com as empresas € uns com 0s
outros. O comércio online permite que os consumidores tenham acesso a produtos
pouco conhecidos ao redor do mundo e as comunidades de consumo disponibilizam
foruns para as pessoas compartilharem opinides sobre os produtos. Entretanto, os
beneficios percebidos nas compras em ambiente virtual acarretam, paralelamente,
problemas potenciais como a perda de privacidade e a extincdo das interagcfes sociais
tradicionais a medida que as pessoas ficam mais tempo em frente ao computador
(SOLOMON, 2002).
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2.1.1 Papéis do consumidor

Conforme Sheth et al. (2001), uma transacdo de mercado exige, pelo menos,

trés papeéis desempenhados pelo cliente:
1) Comprar (ou seja, selecionar) um produto;
2) Pagar pelo produto;
3) Usar ou consumir o produto.

Partindo-se do principio que um Unico produto pode ser adotado como referéncia
para distingdo desses papéis, 0 usuario € a pessoa que efetivamente consome ou
utiliza o produto. O pagante € a pessoa que financia a compra e, finalmente, o
comprador é aquele que participa da obtengcédo do produto no mercado. Esse enfoque
mostra-se conveniente quando analisam-se as caracteristicas dos produtos alvo deste
estudo, pois a escolha de um perfume ou cosmético esta diretamente relacionada as
preferéncias pessoais. Sendo assim, € comum um consumidor desempenhar apenas os
papéis de pagador e comprador se o produto que esta adquirindo € destinado a
presentear alguém, da mesma forma que quem € presenteado exercera apenas o papel

de usuario.

Engel et al (2000), além de também citarem os trés papeéis acima, sugerem que
h& outros dois agentes que podem exercer consideravel influéncia na tomada de
decisédo, sendo (1) o Iniciador e (2) o influenciador. O iniciador é o individuo que indica
opcOes de determinados bens ou servicos e, além disso, coleta informacdes para
facilitar o processo decisorio de aquisicdo. Ja o influenciador é capaz de impactar,
através de sua opinido, tanto a busca de informa¢des sobre as alternativas quanto os

critérios de avaliagdo para decisdo de compra.

Na proxima secao serdo abordadas as etapas de decisdo do consumidor, sendo

elas: motivacao, busca de informacdes e decisdo de compra. O conhecimento destas
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etapas, como 0 momento em que elas ocorrem e possiveis fatores que as influenciam,

mostra-se indispensavel na busca do entendimento do comportamento do consumidor.

2.1.2 Motivagoes

A motivacdo, em conceito amplo, é a for¢ca que impulsiona o comportamento dos
individuos. A motivacdo tem dois componentes (1) a mogao ou excitacdo e (2) o objeto-
alvo. A mocao € um estado interno de inquietude que se traduz em agdes que visam
reduzir esse sentimento. O objeto-alvo € um elemento localizado no ambiente e que o
individuo, através da aquisicdo do mesmo, ira reduzir a tenséo que sente (SHETH et al.,
2001).

Segundo Solomon (2002), a motivacao ocorre quando uma necessidade é
despertada e o consumidor deseja satisfazé-la, sendo que essa necessidade pode ser
definida como utilitaria ou hedbénica. A necessidade utilitaria diz respeito a vontade de
obter algum beneficio meramente funcional ou préatico, como por exemplo, quando uma
pessoa bebe um isotdnico apenas para reposi¢cdo de sais minerais consumidos durante
uma atividade fisica. Por outro lado, a necessidade hedbdnica envolve experimento na
intencdo de satisfazer fantasias emocionais. Conforme definicdo de Sheth, Mittal e
Newman (2001) o consumo hedonista consiste no uso de produtos e servicos que
proporcionam prazer por meio dos sentidos, que ajudam a sintetizar fantasias e que

propiciam estimulo emocional. Assim exemplificaram:

* Prazer sensorial: banho de espuma; banheira de hidromassagem e sauna,
perfumes; cores vibrantes nas roupas; luzes estroboscépicas em uma
discoteca; a decoracdo de um escritério; o paisagismo do prédio da

empresa.

* Prazer estético: ler poesia; visitar uma galeria de arte; fazer um curso de

histéria Grega; ter obras de arte originais em escritérios da empresa.
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» Experiéncia emocional: assistir a filmes e novelas na tv; dar uma volta de
montanha-russa; enviar presentes; receber presentes; visitar parentes;
ligacOes pessoais interurbanas; namorar; reunides de classe; comemorar
Bodas de Prata; celebrar o fechamento de um contrato com um cliente
muito cobigado.

» Diversao: jogar videogame; praticar esportes; dancar; viajar nas férias;
participar de uma convencdo de negocios; um cliente industrial jogando

golfe com um vendedor; festas de Natal do escritorio.

A necessidade hedodnica esta estreitamente ligada & necessidade de interacao
sensorial, sendo este um toépico de extrema relevancia para este estudo devido as

caracteristicas de perfumes e cosméticos.

Além de a motivagdo ser caracterizada conforme a natureza da necessidade
(funcional ou heddnica), a motivacédo pode ser gerada sob prisma de julgamento de um
consumidor frente a conseqUéncias que deseja evitar, ou ainda, estimular. Conforme
Schiffman e Kanuk (2000), o individuo pode sentir uma forca que o impele para um
objetivo ou condi¢cdo, ou uma for¢ca que o afasta de determinado objeto ou condicao.
Mostra-se conveniente correlacionar os produtos alvos desse estudo com as
motivacdes que o consumidor pode apresentar para adquiri-los. Por exemplo, o uso de
um determinado perfume pode estar relacionado a uma motivacdo positiva, pois 0
objetivo do consumidor € desfrutar da sensacdo de prazer que fragrancia do mesmo
pode proporcionar. Por outro lado, o uso de um creme facial pode estar relacionado a

tentativa de evitar uma consequéncia negativa, como o envelhecimento.

Segundo Sheth, Newman e Gross (1991) (apud SHETH et al., 2001) ha cinco

necessidades que geram o comportamento de escolha individual, a saber:

a) Funcional: um produto servico satisfaz seu proposito fisico ou funcional;
b) Social: um produto ou servico satisfaz a necessidade social por meio da
associacao de determinados segmentos demograficos, socioecondmicos ou

etnoculturais de uma sociedade;
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c) Emocional: o produto ou servigo satisfaz a essa necessidade criando as
emocdes ou sentimentos adequados, como alegria, amor ou o respeito que
uma pessoa sente quando recebe um presente;

d) Epistémica: o produto ou servico satisfaz a necessidade humana de conhecer
ou aprender algo novo;

e) Situacional: certos produtos ou servicos satisfazem as necessidades que sao

situacionais ou contingentes em determinado lugar ou tempo.

2.1.3 Busca de informacgdes

Imediatamente apdés o reconhecimento de uma necessidade, o consumidor,
previamente motivado, inicia 0 processo de busca interna ha memoria para determinar
se sabe o bastante sobre as opc¢fes disponiveis. Caso contrario, o individuo recorrera
ao ambiente externo para sanar suas duvidas para somente entdo tomar uma decisao

de compra.

Segundo Solomon (2002), como resultado de uma experiéncia anterior ou pelo
simples fato de viver em uma cultura de consumo, cada individuo detém um grau de
conhecimento na memoaria sobre varios produtos. Sendo assim, quando nos deparamos
com uma decisdo de compra podemos recorrer a uma pesquisa interna em nosso
préprio banco de dados na memoria para agrupar informacdes sobre diferentes
alternativas de produtos. Esse banco de dados pode ser enriquecido com a
aprendizagem direta, que consiste no fato de ja termos consumido determinado
produto. Além disso, também podem ser registradas informa¢des sobre produtos de
maneira involuntaria devido a exposicdo a propagandas, embalagens e atividades

promocionais de vendas.
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Reconhecimento
de necessidade

i Determinantes de
Busca Interna
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- Habilidade para recuperar
l conhecimento armazenado

Busca Interna
bem sucedida?

Sim / \ N&o

Prossegue com Empreende
a decisdo busca externa

Figura 1 — O Processo de busca Interna
Fonte: Engel et al., (2000, p.120).

Quando as informagdes internas ndo sao suficientes para dar base a tomada de
decisdo, o consumidor recorre as fontes externas. As fontes estdo divididas como
empresariais e ndo-empresariais. As fontes empresariais vém da propria empresa que
oferece o produto ou servigo, consistindo em propagandas, vendedores, literatura e

brochuras sobre produtos/servicos e displays em lojas (SHETH et al., 2001, p.490).

A internet tem sido largamente utilizada pelas empresas, através de home pages,
como forma de disponibilizar informagfes aos clientes potenciais. J& as fontes néo-
empresariais, como opinides de especialistas em produtos ou até mesmo opinides de
amigos e outros conhecidos com experiéncia anterior, por ndo estarem vinculadas a
determinadas empresas, sdo consideradas mais confidveis pelos consumidores
(SHETH et al., 2001)

Conforme Schiffman e Kanuk (2000), os consumidores tendem a usar dois tipos

de informacdes quando avaliam alternativas potenciais: (1) uma “lista” de marcas onde
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eles planejam fazer sua escolha (lista evocada) e (2) o critério que eles irdo adotar para

avaliar cada marca.

O conjunto evocado compreende os produtos jA na memoria (0 conjunto de

recuperacao), mais os que predominam no ambiente de vendas. As alternativas das

quais o consumidor esta consciente, mas que ndo considera comprar, representam o

conjunto inerte, assim como as alternativas que nem serdo consideradas pelo

consumidor fazem parte do conjunto inepto (SOLOMON, 2002).

Como a busca externa exige maior disponibilidade por parte do consumidor,

sendo assim, existem fatores que serdo considerados como balizadores da procura:

1)

2)

3)

Risco percebido: representa o quanto pode ser perdido caso seja feita
uma escolha errada, sendo eles: Desempenho (produto ou servico
pode nado ter um desempenho bom ou ndo tdo bom quanto as outras
alternativas); Social (os membros do grupo de referéncia e outras
pessoas importantes podem ndo aprovar a escolha); Psicologico (0
produto ou servigo pode nao refletir a pessoa); Financeiro (a alternativa
pode ter um valor alto demais, podendo existir uma compra melhor) e
Obsolescéncia (a alternativa pode ser substituida por produtos ou
servicos mais modernos) (SHETH et al., 2001, p. 493).

Envolvimento: o envolvimento esté diretamente relacionado ao grau de
importancia da compra, pois se é uma compra rotineira, provavelmente
sera uma repeticdo da ultima compra. Por outro lado, se a aquisicdo
envolve maiores riscos (como o0s citados anteriormente), a compra
demandard maior empenho para avaliacdo por parte do consumidor
(SHETH et al., 2001).

Familiaridade e pericia: o consumidor estd acostumado a adquirir
determinado bem ou servico, portanto, o grau de busca por
informag0des externas sera menor (SHETH et al., 2001).
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4) Pressédo de tempo: devido ao seu cotidiano, o consumidor tem cada vez
menos tempo disponivel para realizar busca de informacgbdes para
tomada de decisédo de compra. Como consequéncia disso, 0
consumidor tem buscado lugares mais convenientes para realizar suas
compras (ex.: redes de compras em casa, compras por catalogo e
internet ) (SHETH et al., 2001).

5) Sobrecarga de informacdes: € a condicdo de ser exposto a uma
quantidade demasiada de informacdes, fazendo com que o consumidor

nao consiga tomar uma decisdo (SHETH et al., 2001).

2.1.4 Decisao de compra

De forma ampla, uma decisdo € a escolha de uma opcdo entre duas ou mais
alternativas, ou seja, para um consumidor tomar uma decisdo € necessario que haja
mais de uma alternativa disponivel. No momento que o individuo esta diante de fazer
ou ndo fazer uma aquisicdo, de escolha entre a marca “X” e a marca “Y”, ou ainda de
passar o tempo fazendo “A” ou “B”, essa pessoas esta diante de uma condigcdo
decisoria (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Segundo Solomon (2002), apds reunir e avaliar as op¢des relevantes de uma
determinada categoria de produtos, uma escolha deverd ser feita pelo consumidor.
Entretanto, os parametros de decisdo que orientam a escolha podem ter sido
estabelecidos através de processos muito simples e rapidos até estratégias
complicadas que exigem muita atenc&do e processamento cognitivo. Portanto, a escolha

pode ser baseada pela integracédo de informacdes de fontes como experiéncia anterior
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com o produto ou assemelhado, informacdes presentes no momento da compra e

crencas criadas na propaganda sobre as marcas.

Os critérios de avaliacdo que os consumidores usam para avaliar as marcas que
fazem parte de sua lista evocada sdo baseados na importancia dos atributos de cada
produto (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Os atributos semelhantes apresentados por dois produtos concorrentes, por
exemplo, ttm menos peso na decisdo do consumidor frente aqueles que os diferem,

sendo que estes sdo denominados atributos determinantes (SOLOMON, 2002).

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), as regras de que balizam a tomada decisdo
de compra do consumidor sédo utilizadas para facilitar as escolhas entre as marcas.
Essas regras sdo comumente denominadas heuristica, estratégias de decisdo e

estratégias de processamento.

O objetivo dessas regras € reduzir a responsabilidade de tomar decisfes
complexas disponibilizando orientacdo ou rotinas que tornam 0 processo Menos
desgastante para o individuo. Portanto, os consumidores muitas vezes dependem de
procedimentos mentais praticos para acelerar a tomada de decisdo, como, por exemplo,
afirmacdes do tipo “produtos mais caros sao produtos melhores” ou “o produto
importado tem melhor qualidade”. A marca também é uma estratégia de marketing que
funciona como heuristica, pois as pessoas formam preferéncias por uma marca e

podem literalmente ndo mudar de idéia por toda a vida (SOLOMON, 2002).

O consumidor também pode adotar regras mais complexas para decidir uma
aquisicao. Essas regras de decisdo foram classificadas em duas categorias principais:
regras de decisdo compensatoérias e ndo-compensatorias.

a) Regras de decisdo compensatorias: o consumidor avalia as opg¢des das
marcas em termos de cada atributo relevante e faz 0 somatorio do peso

ou da soma da pontuacdo de cada marca. A suposicdo & que o
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consumidor ira selecionar a marca que somar mais pontos entre as
alternativas avaliadas (SCHIFFMAN e KANUK, p. 407, 2000).

Regras de decisdo nado-compensatérias: o consumidor nao fara
ponderacdo entre 0s pontos positivos e negativos das marcas
avaliadas, ou seja, sdo determinados os atributos relevantes e o
produto que ndo atingir o critério minimo serd desqualificado
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000).



30

3 MARKETING NA INTERNET

A revolucdo digital estd democratizando a informacdo, além disso, esta

n2

possibilitando a criagdo de uma nova ordem — a “economia de rede™, onde todos estéo

interligados: “pessoas a pessoas, empresas a empresas, empresas a clientes e clientes
a empresas em um campo mais ou menos nivelado. Essa "explosdo de conectividade™

foi possibilitada pelo advento da internet” (Sheth, 2002, p. 11).

Segundo Sheth, Eshghi e Krishman (2002, p. 14), o marketing como fungao
corporativa em que objetiva “a satisfacdo presente e as necessidades futuras dos
clientes por meio de trocas mutuamente benéficas” permanece a mesma. Entretanto, a
internet forcou uma revisdo profunda de como a missdo basica do marketing é

realizada. Conforme os autores, trés mudancas de paradigmas estao em curso:

1) Na era industrial, os profissionais de marketing iniciavam e controlavam o0s
processos de troca, agora na era da internet sdo os clientes que passaram a
controlar e iniciar o intercambio. Enfim, o cliente determina a informacédo que

precisa, em qual oferta esta interessado e quanto quer pagar.

2) Os padrbes de avaliacdo de desempenho do marketing atingiram niveis mais
elevados, pois os clientes exigem produtos de alta qualidade por precos

razoaveis e servico rapido e superior;

3) As funcdes de marketing ndo estdo mais limitadas apenas a conclusédo pontual
da troca (uma unica transacdo), mas comeca a ser exigido das organizacdes o
foco em categorias de mercado-produto, onde os clientes exigem um conjunto

completo de servigos que agreguem valor a troca.

2 Kevin Kelly, “New Rules for the New Economy,” Wired, September 1997
3 Philip Evans e Thomas Wurster, “Strategy and the Economics of Information,” Harvard Bussiness
Review, September-October 1997.
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Para Hoffman e Novak (1995) a World Wide Web tornou-se um veiculo de midia
intermediario entre empresas e consumidores e a forma singular de interacdo com a
maquina e interagcdo com as pessoas, respectivamente, tém impulsionado o uso da
Web como veiculo comercial. Ao contrario dos meios tradicionais de comunicagao de
marketing que tém como caracteristica atingir um grande grupo de consumidores sem
possibilitar a interagcdo entre as empresas e seus clientes, a Web permite que haja
comunicacdo de muitos para muitos, além de possibilitar que o0s consumidores
interajam com o veiculo. Segundo os autores, essa forma de interacdo representa a
ruptura mais significativa nos ambientes tradicionais de marketing, pois o0s
consumidores passam a ser fonte de conteudo orientado para comeércio atraves do

veiculo.

O conceito de marketing é operacionalizado a partir do momento que as
empresas tentam descobrir e satisfazer necessidades dos clientes com o objetivo de
obter lucro. A evolucdo desse conceito estd baseada na capacidade de geracdo de
inteligéncia de mercado por parte da organizacdo, que para tal deve estar sensivel, na
sua totalidade estrutural, as necessidades presentes e futuras dos clientes. Frente a
condi¢cbes extremas de competitividade e preferéncias instaveis de mercado, as
empresas voltadas para o comércio eletronico sé perceberdo vantagem competitiva
significativa se adotarem uma orientacdo para o marketing. Outro ponto importante
citado pelos autores é que as organizacdes interessadas no e-commerce continuam
utilizando um modelo de comunicacdo de massa de um para muitos, negligenciando a
existéncia de consumidores heterogéneos que buscam experiéncias variadas.
Entretanto, para ter condicbes de adotar uma orientacdo para o mercado, €
imprescindivel que as empresas entendam seus clientes e se engajem em pesquisas

sobre consumidores.

Conforme Peterson, Balasubramanian e Bronnenberg (1997), a adequacéo da
internet para o marketing de consumo esta diretamente relacionada as caracteristicas
dos produtos e servicos que dispbe ao mercado. Especificamente em relagdo aos
produtos, se um bem € de experiéncia, as informacdes sobre o produto disponibilizadas
na internet podem nédo ser suficientes para que o consumidor decida adquiri-lo por meio

eletrénico. Para o consumidor que queira experimentar o produto antes de compra-lo, o
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marketing baseado na internet seria um substituto inadequado para canais de compra
tradicionais, que disponibilizam os produtos para manuseio dos clientes. Entretanto, se
o consumidor realiza compras rotineiras de determinado produto de experiéncia, ou
seja, detém informacdes suficientes para tomada de decisdo sem precisar interagir com

o bem, a internet podera representar um eficiente canal de transacéao.

3.1 DECISAO DO CONSUMIDOR: CANAIS TRADICIONAIS X INTERNET

Quando a internet e os canais tradicionais de compra sédo considerados sistemas
paralelos e coexistentes, ou ainda, complementares e concorrentes, surgem inumeras
consideracbes tedricas e estratégicas relacionadas ao tema, pois cada sistema
disponibiliza diferentes oportunidades de comunicagéo, transacéo e distribuicdo. Frente
a este contexto, a base de um mercado consumidor e o proprio comportamento desse
mercado sdo mediados por (1) a escolha pelo consumidor de canais de comunicagéao,
transacdo e distribuicdo, (2) a (s) oferta (s) do produto ou servico sendo comercializado
e (3) a sequéncia especifica de decisbes tomadas por consumidores ao efetivarem
suas funcodes de aquisicdes (PETERSON et al,; 1997).

De maneira pontual, os consumidores tém a escolha de (1) focar em uma
categoria de produto ou uma marca em qualquer etapa do processo de coleta de
informagbes, (2) usar a internet ou canais varejistas tradicionais para busca de
informacgbes e (3) utilizar tanto a internet quanto canais varejistas tradicionais para
efetivar suas compras (PETERSON et al,; 1997).

Sinteticamente, os autores citados consideraram dois canais de compra (internet
e varejo tradicional com localizacdo fixa) além de duas atividades exercidas pelo
consumidor (busca de informacdo e aquisicdo de marca) para construir modelos

sequenciais que representem possiveis etapas de decisdo do consumidor:
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Figura 2 — Busca de informacdes e tomada de decisédo A
Fonte: Peterson et al., 1997 in Sheth et al., (2002 p.120)
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A figura 2 representa o caso de um consumidor que inicia 0 processo de compra

depois de ter estabelecido uma marca de sua preferéncia. Tal escolha pode estar

baseada em impactos gerados por propaganda de determinada marca, recomendacéo

pessoal ou experiéncia prévia. Nesse caso, devido a pré-definicdo de marca, ndo ha

competicdo entre fabricantes, porém, a concorréncia entre varejistas podera ser

intensa.
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Figura 3 - Busca de informagdes e tomada de decisdo B
Fonte: Peterson et al., 1997 in Sheth et al., (2002 p.120)

Na figura acima estao representadas as etapas de decisdo de um consumidor
gue decidira qual marca adquirir somente apds conhecer todos os atributos do produto,
inclusive preco. A busca dessas informagfes ocorre somente em um Unico canal, seja
internet ou varejo convencional. Tal situacdo faz com que a competicdo entre
fabricantes fique limitada a um anico canal, por outro lado, se esse consumidor decidir
buscar precos mais baixos e disponibilidade, os varejistas serdo impelidos a competir

em varios canais.

Busca de
informagdes sobre
marcas e pregos .
/ junto a varejistas em | | Possivel busca
canais tradicionais R gobre marcg Deciséo Deciséo
. Ll i}
Cliente comega com > sobre SObTe. ~
- precos € escolha de aquisigéo
escolha de categoria di ibilidad
p| CISponiblicade marca de marca
Busca de "| em canal
informacdes sobre alternativo
marcas e pregos

junto a varejistas na
internet

Figura 4 - Busca de informagdes e tomada de decisédo C
Fonte: Peterson et al., 1997 in Sheth et al., (2002 p.120)

Por fim, a figura 4 representa o processo decisorio de um consumidor que

posterga a definicdo de qual marca adquirir até conhecer todos os atributos do produto,
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inclusive preco e disponibilidade, em incursdes realizadas tanto no varejo convencional
guanto na internet. Devido as caracteristicas do processo apresentado acima, tanto os
fabricantes quanto varejistas estardo expostos a uma competicdo extremamente ampla
(PETERSON et al., 1997)

3.2 AINTERNET COMO CANAL DE COMPRA

Mesmo que a internet j& tenha alcancado altos niveis de popularidade, as
caracteristicas dindmicas de seu alcance comercial e suas implicacdbes no
comportamento do consumidor sdo alvos continuos de muitos pesquisadores. Nao
somente os diferenciais proporcionados pela internet como canal de compra frente aos
canais tradicionais de varejo tém sido abordados, mas também as caracteristicas dos
proprios consumidores que decidem em adotar, ou ndo, a World Wide Web como meio

de adquirir bens e/ou servicos.

3.2.1 Motivacbes

A adocdo da internet como alternativa para realizacdo de compras esta
diretamente relacionada aos habitos e disposicdo de utilizacdo da World Wide Web.
Com o objetivo de identificar os elementos que motivam (favoraveis) e desmotivam
(obstaculos) os consumidores frente ao uso da internet, Korgaonkar e Wolin (1999)
realizaram uma pesquisa com consumidores norte-americanos, permitindo aos autores
identificarem 5 fatores favoraveis e 2 desfavoraveis (estes serdo abordados mais

adiante). Os elementos favoraveis séo:

a) Fuga social: o usuéario pode atender seu desejo de se afastar da
realidade, pois a Web pode proporcionar entretenimento e realizacao
de atividades gratificantes que proporcionam diversdo e emocgdes ao

navegador;
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b) Atendimento das necessidades de informacédo e educacao: devido a
sua caracteristica dinamica, a internet possibilita ampla disponibilizacdo
de informagbes que acabam auxiliando no desenvolvimento do
individuo;

C) Controle de interatividade: o consumidor pode controlar o ambiente
virtual, sendo que o mesmo tem condicbes de determinar em que
momento e os tipos contelldos que quer acessar, Com quem e como
gostaria de interagir. Além disso, devido a caracteristica interativa da
Web, o usuario pode personalizar as experiéncias conforme suas

preferéncias.

d) Socializacdo: essa motivacdo representa que, devido as suas
caracteristicas, a internet € usada como uma ferramenta de
comunicacgéao e relagéo interpessoal. Os consumidores percebem que o
ambiente virtual Ihes proporciona socializagdo com amigos e pessoas

que apresentam interesses similares.

e) Motivacado econdmica: esse fator representa o interesse do consumidor
em utilizar a internet para atender suas necessidades de adquirir bens.
Além disso, a internet auxilia 0 consumidor na busca por produtos,

informacdes sobre 0s mesmos e comparacao de precos.

Atitudes positivas ou negativas frente a internet estdo diretamente relacionadas
com o tipo de uso da Web e com as caracteristicas demograficas dos usuarios. Além
disso, os individuos que tém o costume de navegar na internet por mais de uma hora
por dia (heavy-users) sdo os que apresentam maior atitude favoravel quanto ao uso da
Web para realizar compras (KORGAONKAR E WOLIN, 1999).

Em estudo realizado com 726 usuarios da PROCERGS (maior provedor de
acesso a Internet do Rio Grande do Sul naquele ano), Vieira e Nigue (2000)
identificaram atributos determinantes que diferenciam positivamente as compras online

das compras realizadas em canais convencionais, sendo eles:
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a) as compras podem ser realizadas em qualquer horario;

b) economia de tempo;

c) o consumidor ndo precisa deslocar-se para realizar compras;
d) comodidade;

e) facilidade de navegacéo;

f) possibilidade de adquirir produtos que ndo estdo disponiveis no mercado

local;
g) o processo de comparagdo de precos torna-se mais facil;
h) néo ha presséao psicoldgica;
i) quantidade de informacdes disponiveis;
j) qualidade das informacdes disponiveis;
k) atendimento padronizado;

l) ampliacdo da capacidade de localizacdo de produtos e servigos.

De forma complementar, torna-se conveniente citar outros importantes fatores
elencados por Clarke e Flaherty (2005), sendo eles: acesso a conteudo colaborativo
disponibilizado por outros consumidores, maior facilidade de comunicagao entre cliente
e empresa, privacidade para o consumidor e possibilidade de adquirir produtos com

precos menores aos praticados em lojas fisicas.

Nesse mesmo sentido, Reibstein (2002) procurou identificar quais seriam 0s
principais elementos que motivam os consumidores a realizar compras por meio
eletrbnico. Tratando-se de primeira compra, 0 preco apareceu como fator mais
motivante para aquisicdo de produtos via internet, seguido por apresentacdo e escolha
de produto, transporte e prazo de entrega. Por outro lado, os individuos que
demonstraram intencdo de realizar recompras pela Web definiram o servico ao
consumidor e pontualidade na entrega como fatores mais importantes. Por conseguinte,

os resultados do estudo demonstram que o0 preco € a principal estratégia para atrair o
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consumidor para as lojas virtuais, porém, a manutencdo do mesmo depende da
capacidade da empresa disponibilizar servico de qualidade (REIBSTEIN, 2002).

Alguns elementos ligados as caracteristicas pessoais do consumidor também
exercem influéncia sobre disposicdo do mesmo em adotar ou nao a internet como canal
de compra. Pesquisadores demonstram continuo interesse em observar como as
atitudes em relacdo a tecnologia podem influenciar o grau interacdo do consumidor com
produtos e servigos tecnoldégicos (Dabholkar 1996; Parasuraman, 1998; Raub, 1981
apud MEUTER et al., 2000). Além disso, a tecnologia permite que consumidores
adquiram produtos e servicos sem precisar interagir com funcionérios, sendo que este

ponto é visto com favoravel por alguns individuos (MEUTER et al., 2002).

Conforme Dabholkar e Bagozzi (2002), alguns consumidores podem estar mais
familiarizados do que outros quanto a adocao de produtos e servigos tecnoldgicos. O
grau de familiarizagdo com a tecnologia estd diretamente relacionado com o
reconhecimento de auto-eficacia percebido pelo individuo. Auto-eficacia € definida
como “uma avaliacdo pessoal de sua capacidade em executar um comportamento”
(BANDORA, 1994 apud DABHOLKAR E BAGOZZI, 2002, p.187).

Em estudo realizado por Meuter et al. (2002), foi identificado que certos
consumidores sentem satisfacgdo com o fato de n&o precisarem interagir com
funcionarios para resolver determinadas situacdes, como adquirir bilhetes de viagens e
sacar dinheiro. Esses individuos atendem suas necessidades através da adoc¢édo de
tecnologias de auto-servico, pois acreditam que tal alternativa € mais facil, agil e

confiavel.

Correlacionado a internet, os participantes da pesquisa citaram que 0s principais
motivos para realizar compras online sdo (a) facilidade de uso, (b) evitar o contato

pessoal com vendedores e (c) disponibilidade a qualquer momento, a saber:
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- Facilidade de uso corresponde a relatos como o preenchimento
de formularios com dados do consumidor para efetivacdo de
compra, que foram considerados claros e de facil preenchimento;

- N&o ter contato pessoal com funciondrios representa diferencial
positivo do comércio eletrbnico, pois alguns consumidores
simplesmente ndo gostam de ser “importunados” por vendedores
no momento de decisédo de compra;

- Por fim, além de a internet proporcionar ao consumidor acesso a
grande quantidade de informacgdes e precos de produtos, ndo ha
limite de horério para realizar compras pela Web. Ja as lojas
fisicas tém horarios limitados de funcionamento e que, muitas
vezes, ndo coincidem com o tempo livre que o consumidores

dispbem para realizar compras (MEUTER, et al. 2002).

3.2.2 Obstaculos

Korgaonkar e Wolin (1999) identificaram que (a) seguranca e privacidade nas
transacdes: diretamente relacionado a transacdes financeiras na Web e que estdo
vinculadas ao fornecimento de dados bancéarios e niumero de cartdo de crédito; e (b) a
privacidade em processos nao transacionais: receio em relacdo ao uso, por outros, de
informacfes pessoais para fins indesejaveis; consistem nos maiores temores dos
consumidores em relagéo a internet. Weber e Roehl (1999) também constataram que o
receio com o fornecimento do nimero do cartdo de crédito e de privacidade estdo entre
0S principais motivos apontados pelos usuéarios da Web para néo realizar compras em

ambiente vrtual.

Vieira e Nique (1999), através de pesquisa realizada com internautas residentes
no estado do Rio Grande do Sul (mesmo estado onde residem o0s respondentes do

presente estudo), verificaram que os fatores que mais influenciam a néao efetivacao de
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compras pela internet séo: a) apresentacao e interface da home page, (b) seguranca e
(c) o atendimento pessoal.

Andlises comparativas entre canais tradicionais versus comeércio eletrbnico
apontam que as compras realizadas pela internet apresentam outros pontos
desfavoraveis, como a impossibilidade de manuseio de experiéncia e/ou realizacao de
testes dos bens que o consumidor deseja adquirir (Peterson et al., 1997; Weber e
Roehl, 1999; Clarke e Flaherty, 2005). Este fator pode consistir em grande obstaculo
para as vendas cosmeéticos e perfumes pela internet devido as caracteristicas destes
produtos. Entre as demais desvantagens do comeércio eletrbnico frente ao varejo
tradicional, destacam-se: necessidade de aquisicdo de computador e servicos de
conexao a internet; o tempo necessario para recebimento da mercadoria pode gerar
insatisfacdo ao cliente, assim como conexdes de baixa qualidade que comprometem a
visualizacdo das péaginas eletronicas (CLARKE e FLAHERTY, 2005).

O risco social também é percebido por alguns consumidores como elemento
desmotivador para realizacdo de compras em lojas virtuais, pois o consumidor, quando
efetiva uma aquisicdo pela internet, acaba ficando recluso apenas a interacdo com a
maquina. Muitas pessoas apresentam consideravel necessidade de interagcdo humana
e as compras em lojas fisicas sdo vistas como oportunidades de diversdo e contato
interpessoal. Portanto, individuos que apresentam elevada necessidade de interagao
social dardo preferéncia as compras realizadas em canais de varejo tradicionais
(WEBER e ROEHL, 1999; DABHOLKAR e BAGOZZI, 2002).
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4 O CULTO A BELEZA

Varios estudos estdo sendo realizados sobre o tema “Beleza”, e vale ressaltar
gue nao sao mais limitados ao comportamento do género feminino, pois a crescente
preocupacdo masculina com a boa aparéncia tem aparecido em muitos debates.
Novaes e Vilhena (2003) s&o autoras de um artigo intitulado “De Cinderela a moura
torta: sobre a relagcdo mulher, beleza e feidra”, no qual procuram investigar como as
atitudes relacionadas a feilra, tanto em reconhecer-se quanto em atribuir feidra ao

outro, revelam maneiras de lidar com o corpo que ainda n&o haviam sido evidenciadas.

A feitra é facilmente relacionada a incapacidade, insucesso e tudo o mais que
puder ser equiparado as coisas mas. A mudanca do comportamento feminino frente ao
desafio da beleza, tem revelado quao desesperador é ser interrompida na busca pela
perfeicdo, esforcos que tém caracteristicas compulsivas. As autoras apontam o tempo
como inimigo inexoravel e imbativel, e a luta que as mulheres travam com esse
oponente acabam levando-as a ter atitudes frenéticas, consumindo compulsivamente
uma grande variedade de produtos que prometem retardar o envelhecimento e manter
a beleza. Quanto ao ambiente em que estamos inseridos e que servem como base

estruturante dessas atitudes, as autoras definem:

Qual seria o significado desta coisa inutil (definicdo dada a beleza por
Freud em” O Mal Estar na Civilizagéo “, 1930) sem a qual ndo podemos
passar? Reza o ditado popular que uma imagem vale mais do que mil
palavras! Em uma cultura, com cada vez mais telas e menos péaginas, as
imagens passam a constituir, por si s6, a realidade ao invés de retrata-la,
reproduzi-la e representa-la. A imagem toma o lugar do sujeito e, sem
perspectiva de si mesmo, havera identidade possivel? (NOVAES e
VILHENA, 2003, p. 24)

Em relacdo a preocupacdo masculina com a beleza, Felerico e Hoff (2007)
afirmam que o publico masculino foi descoberto como segmento de mercado com
grande potencial de consumo no que tange a preocupa¢do com a aparéncia fisica. As
autoras buscaram identificar o padrao imaginario em que o homem contemporaneo se
baseia para cuidar do corpo e que € difundido através de publicacdes especificas para
esse publico, como a revista VIP.
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As autoras trazem em seu trabalho dados resultantes de uma pesquisa intitulada
“Os homens ndo s&o mais os mesmos”, realizada pela 2B Brasil Marketing em abril de
2006 e publicada pela revista Shopping Centers. Quanto aos resultados, 71% dos
entrevistados consideram importante ter cabelos bem tratados, 76% valorizam as unhas
cuidadas e 58% preocupam-se com a limpeza do rosto. Outro resultado que reforca a
idéia de que o homem preocupa-se realmente com a beleza, € que 68% dos
pesquisados consideram a hipotese de fazer cirurgia plastica para fins estéticos.
Segundo a pesquisa, 0s principais motivos para a preocupacdo masculina séo retardar
o envelhecimento e agradar as mulheres, que também ja admitem que somente forca e
inteligéncia ndo s&o suficientes, o homem também precisa ser bem sucedido

profissionalmente.

Quanto a revista VIP, as autoras observam a forma como sao estruturadas as
matérias, sempre com a preocupacao de “retalhar” o corpo do homem, dividindo-o em
pés, maos, cabelos, etc., usando linguagem e imagens claramente voltadas para o
publico masculino heterossexual, o que ajuda a desmistificar que preocupacdo com a
beleza é coisa de “mulherzinha”. Aliado a tentativa de estimular os homens a cuidar da
aparéncia, a revista corrobora a tendéncia crescente de consumo de produtos voltados
ao publico masculino, como cosméticos, perfumes e até remédios, pois expde uma lista

de produtos especificos para determinado tema, suas caracteristicas e precos.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Conforme apresentado na revisdo tedrica, algumas variaveis relacionadas ao
comportamento do consumidor, seja no ambiente virtual ou real, foram identificadas por
pesquisadores e estdo servindo como base para realizacdo de diferentes estudos.
Como néo foram encontrados estudos anteriores que contemplassem, especificamente,
consumidores e potenciais consumidores virtuais de perfumes e cosméticos, o método

ideal a ser utilizado nesta pesquisa foi 0 exploratdrio qualitativo.

5.1 DESENHO DE PESQUISA

A finalidade do estudo qualitativo é descobrir o que o consumidor tem em mente,
sendo realizado para que se tenha nocdo de suas perspectivas, o que acaba ajudando
0 pesquisador a entender 0 escopo e a complexidade das atividades e apreensfes dos
consumidores. Os dados qualitativos sdo coletados para que seja possivel conhecer
melhor certos elementos que n&o podem ser observados e medidos diretamente
(AAKER, KUMAR e DAY, 2007).

Os dados qualitativos foram coletados através de entrevistas em profundidade
baseadas em um roteiro semi-estruturado (ANEXO A). Conforme Aaker et al. (2007),
neste tipo de entrevista o pesquisador procura abordar topicos especificos de temas e
subareas. Fica a critério do entrevistador a definicho do momento, as palavras corretas

e o tempo destinado a cada uma das questdes.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), entrevistas em profundidade € um
dos métodos mais comuns para realizar pesquisas de motivagdo, pois a pesquisa tipica
e estruturada é inflexivel demais para proporcionar condigbes de sondar as respostas

individualizadas que, geralmente, revelam mais sobre motivacao.
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5.2 PROCEDIMENTO DE ESCOLHA DOS RESPONDENTES

O tamanho da amostra é determinado conforme a natureza da pesquisa. Para
estudos exploratérios, como os que utilizam pesquisa qualitativa, o0 tamanho da amostra
€ geralmente pequeno (MALHOTRA, 2001).

O tamanho da amostra do presente estudo foi constituido por 16 entrevistas em
profundidade, sendo 8 respondentes do sexo feminino e o 8 masculino. O ponto de
congruéncia entre todos os respondentes diz respeito ao habito de adquirir,
regularmente, perfumes e/ou cosmeéticos e navegar na internet. Além disso, com vistas
a identificar possiveis diferengcas de opinides entre consumidores e ndo consumidores
online, assim como entre homens e mulheres, frente ao tema proposto no presente

estudo, buscou-se dividir a amostra em subgrupos. A saber:

a) Metade da amostra total (8 respondentes) compram perfumes e/ou
cosméticos e nao realizam qualquer tipo de compra pela internet (n&o

e-consumidor);

b) Os demais entrevistados também compram perfumes e/ou cosméticos,
porém, ao contrario do subgrupo anterior, utilizam a internet como

canal de compra (e-consumidor);

C) Houve equilibrio de géneros dentro de cada subgrupo.

Conforme dados publicados pela Web Shoppers (182 ed., 2008), 70% dos e-
consumidores brasileiros tém entre 25 e 49 anos. Dessa forma, como este estudo tem
como principal objetivo verificar quais sdo as motivacées obstaculos relacionados a
compra de perfumes e cosméticos pela internet, decidiu-se entrevistar individuos
pertencentes a essa faixa etéria devido a sua maior inclinagdo em realizar compras pela
Web.
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A técnica de amostragem adotada neste estudo foi a do tipo bola-de-neve, que

consiste em uma técnica ndo-probabilistica. Conforme Malhotra (2001):

Na amostragem tipo bola-de-neve, escolhe-se inicialmente um grupo aleatério de
entrevistados. Ap6s serem entrevistados, eles séo solicitados a identificar outros que
pertencam a populacdo alvo de interesse. Os entrevistados subseqilientes sao
selecionados com base nessas referéncias. Este processo pode ser executado em
ondas sucessivas, obtendo-se informacdes a partir de informagfes. (MALHOTRA, 2001,
p. 308)

A técnica de amostragem adotada mostrou-se conveniente para que fosse
possivel manter equidade quanto aos perfis sécio-econbmico e demografico dos

entrevistados, sendo que as indica¢cdes aconteciam devido a vinculo social.

5.3 METODO DE ANALISE DOS DADOS

Antes da realizacdo das 16 entrevistas, foram realizadas 2 entrevistas de pré-
teste para que fossem feitos, se necessario, ajustes no roteiro semi-estruturado.
Pequenas adaptagbes no roteiro mostraram-se convenientes para que 0s objetivos

deste trabalho fossem atingidos.

As entrevistas foram realizadas pessoalmente pelo autor deste estudo em locais
gue os entrevistados determinaram como mais convenientes. As interlocucdes foram
gravadas digitalmente e, posteriormente, transcritas de forma literal para que fosse
possivel compilar as informacdes coletadas. A analise das transcri¢cdes foi feita através

de analise de conteudo.

A andlise de conteudo trata-se de uma técnica de observacdo voltada para a
analise de material escrito por meio de regras cuidadosamente aplicadas. Os elementos
a serem analisados podem ser palavras, caracteres, temas, medidas de tempo e
espaco, ou topicos (AAKER, KUMAR e DAY, 2007).



46

As unidades de texto de todas as entrevistas (sejam frases ou paragrafos) foram
analisadas paralelamente. O objetivo foi captar os pontos de convergéncia e
divergéncia de opinides dos entrevistados frente a determinado topico, possibilitando
resumos correlacionados aos objetivos do estudo. Além do resumo de respostas e
percepcdes dos consumidores que participaram do estudo, serdo apresentados trechos
literais de citacGes dos entrevistados.
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6 ANALISE DAS ENTREVISTAS

Neste capitulo serd apresentado o resumo das entrevistas em profundidade
realizadas com os consumidores. Sempre que oportuno, seréo feitas correlagdes entre

as opinides dos entrevistados e elementos abordados na reviséo tedrica.

As analises ocorrerdo através da justaposicdo das respostas dos entrevistados
referentes a determinado assunto. Primeiramente, serdo abordadas as respostas de
ndo consumidores virtuais quanto: aos canais que utilizam para adquirir cosméticos e
perfumes; freqiéncia de aquisicdo destes produtos; suas percep¢des quanto as
compras online e tipos de produtos que estariam mais dispostos a adquirir em lojas
eletrdnicas. Em seguida, serdo analisadas as respostas de consumidores virtuais
quanto: aos canais que utilizam para adquirir cosméticos e perfumes; freqiéncia de
aquisicao destes produtos; tipos de produtos adquiridos na internet e meios utilizados
para busca de informagdes sobre os produtos antes das aquisicbes. Por fim, seréo
analisadas as percepcdes dos entrevistados, tanto dos consumidores virtuais ou nao,
quanto as motivagfes e obstaculos relacionados a compra de cosméticos e perfumes

pela internet.

6.1 PERFIL DA AMOSTRA

Os dados referentes aos entrevistados, como género, idade e profissdo, estdo
expostos nas tabelas 1 e 2. Na tabela 1 constam as informag¢8es dos consumidores que
utilizam a internet como canal de compra e na tabela 2 apresentam-se os dados dos
ndo e-consumidores. Entretanto, todos o0s entrevistados utilizam a internet
frequentemente como ferramenta de trabalho, além de busca de informacdes,

entretenimento ou comunicacgao.
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Tabela 1 — Perfil da amostra e-consumidores

Entrevistado Género Idade Profissédo
1 Masculino 25 Programador de Web
2 Masculino 27 Administrador
3 Masculino 37 Cabeleireiro
4 Masculino 27 Analista de Sistemas
5 Feminino 27 Jornalista
6 Feminino 26 Publicitaria
7 Feminino 48 Consultora Financeira
8 Feminino 27 Secretaria Executiva

Tabela 2 — Perfil da amostra ndo e-consumidores

Entrevistado Género Idade Profissédo
9 Masculino 25 Administrador
10 Masculino 25 Professor Ed. Fisica
11 Masculino 33 Téc. de Instrumentacéo
12 Masculino 30 Advogado
13 Feminino 29 Empresaria
14 Feminino 30 Assist. de Exportacao
15 Feminino 25 Gerente Administrativa
16 Feminino 25 Publicitaria

Ha equilibrio quanto aos géneros na composicdo de cada subgrupo de
entrevistados. Além disso, metade dos entrevistados dentro do subgrupo de e-
consumidores jA compraram, ou compram, perfumes e cosméticos pela internet, o que
acaba possibilitando uma andlise comparativa entre suas experiéncias reais com as

opinides daqueles consumidores que ainda n&o compraram esses produtos via internet.
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6.2 CANAIS DE COMPRA E FONTES DE INFORMACOES UTILIZADOS

6.2.1 Nao e-consumidores

Entre os entrevistados que ndo sao e-consumidores, 0s canais mais utilizados
para compras de perfumes sdo, em ordem de frequéncia de citacdes, as lojas
especializadas (6), lojas do tipo freeshops (principalmente em Rivera - Uruguai) (4) e
lojas de departamentos (2), predominando a preferéncia por perfumes de marcas
internacionais. Somente as mulheres afirmaram também realizar compras de perfumes

através de venda direta, que utiliza catdlogos e amostras para suporte de venda.

A frequéncia de compra de perfumes destes entrevistados é de,
aproximadamente, 2,25 vezes por ano, sendo que nas compras realizadas em
freeshops sdo adquiridas, no minimo, duas unidades de perfumes. Tal comportamento
foi justificado pelos consumidores devido a combinacdo de fatores como precos mais
baixos praticados pelos freeshops e o dificil acesso.

“Cosméticos eu compro em lojas. perfumes eu compro em lojas ou em freeshop. A

Unica vantagem do freeshop é o valor.” [Entrevistada 14]

“Perfumes compro em Rivera ou em loja de shopping, marcas sdo sempre as mesmas.”
[Entrevistado 10]

Em relag@o a cosméticos, parece haver comportamento diferente entre homens e
mulheres, que ndo sao e-consumidores, na escolha do tipo de canal de compra. Os
homens entrevistados compram cosmeéticos (cremes de barbear, gel para cabelo,
hidratantes, etc.), em ordem de citacdes, em farmacias, supermercados e,
esporadicamente, por venda direta. Entretanto, as mulheres entrevistadas preferem

lojas especializadas, catalogos e farmacias, respectivamente.
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“Eu compro! Sabe como é, ja ouviu falar do metrosexual? Essas coisas assim, creme
para barba, creme para os pés, desodorante, gel para o cabelo, xampu, condicionador
[...] por catdlogo eu ndo compro nada [...] esse tipo de coisa compro em farmacia.”
[Entrevistado 11]

“Compro nas lojas, porque pode experimentar. Compro em revista (catalogo), mas
prefiro nas lojas, principalmente cosméticos. Maquiagens, cremes, essas coisas ai tu
pode testar, né? Na revista (catalogo) tu nunca sabe, se a cor vai ficar boa mesmo, se o

cheiro € bom.” [Entrevistada 15]

A diferenca de escolha do canal de compra entre homens e mulheres pode estar
relacionada ao tipo de cosmético adquirido. Os produtos comprados pelos homens nao
apresentam, de modo geral, coloragdo ou odor acentuado. Por outro lado, ha grande
diversidade de produtos dentro da categoria de cosméticos que sao direcionados ao
publico feminino, como maquiagens e hidratantes. Mulheres apresentam maior
necessidade de testar os produtos, principalmente os que modificam a coloracéo da
pele, como batons, sombras, etc. O aspecto cultural também pode influenciar o
comportamento masculino quanto a escolha do canal de compra, pois em farmécias e
supermercados ndo ha necessidade de suporte de vendedores para escolha dos

produtos, o que supostamente poderia causar certo constrangimento.

A frequéncia de aquisicdo de cosméticos pelos entrevistados apresenta média
aproximada de 8,5 vezes ao ano, sendo que uma das entrevistadas nao soube precisar
sua frequéncia de aquisi¢oes, pois admitiu comprar estes produtos por impulso quando

esta em lojas especializadas ou farmacias.

6.2.2 Nao e-consumidores e percepc¢ao sobre compras na Web

Quando questionados sobre o que pensam em relacdo as compras online, o0s

nao e-consumidores entrevistados mostraram-se, predominantemente, preocupados
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com a seguranca. Essa percepcao ratifica os resultados dos estudos realizados por
Korgaonkar e Wolin (1999), Weber e Roehl (1999) e Vieira e Nique (1999).

“Por mais que eu ouca o pessoal dizer que é seguro tenho receio ainda [...] € uma coisa
boba, tenho ali na tela toda a informacao, porém, ainda fico preocupado com a questao
da seguranca. Nao me inspira confianca, tenho receio de colocar os dados ali.”
[Entrevistado 12]

“Eles tém o certificado 14, criptografia, que é seguro, mas eu prefiro ainda pagamento
em dinheiro [...] tem um certificado ali [...] mas na verdade n&do tem garantia nenhuma,
tem um ‘dizer’ na minha tela, mas dai qualquer um me d4, quem me diz que isso €

garantia?” [Entrevistado 11]

“Acho uma comodidade, mas ainda sou ressabiado, medo de ndo chegar o produto.”
[Entrevistado 10]

7z

“Tenho medo de utilizar. Tem muita empresa que ndo é séria, tenho medo dai tu
compra e ndo recebe, ja debitam do teu cartdo, comegcam a cobrar, € complicado.”
[Entrevistada 13]

“Eu sei que tem muita coisa que € mais barato, tipo perfume, mas eu tenho medo de
comprar pela internet por causa do cartdo de crédito. Eu evito, por mais que seja mais
barato. Uma coisa que é superbarata na internet € livro, mas eu prefiro ir a livraria

comum.” [Entrevistada 15]

“E uma facilidade [...] se tu és uma pessoa muito ocupada, posso te dizer que é uma
facilidade porque tu acessas todos os produtos sem sair do local que esta, em casa ou
no trabalho. E um mercado que tende a crescer e eu acredito que eu vou Ser um

usuario mais assiduo deste servigo.” [Entrevistado 9]

Mesmo que a seguranca dos dados financeiros represente o principal entrave

para estes entrevistados adotarem a internet como canal de compra, pode-se perceber
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nas citacbes que ha reconhecimento quanto as vantagens oferecidas pela Web, como

comodidade (entrevistados 9 e 10) e prego (entrevistada 15).

Quando questionados sobre quais produtos comprariam em lojas virtuais caso
transpostos os entraves mencionados, o0s entrevistados afirmaram que os produtos
preferidos seriam (em ordem de citagdes): (a) eletrénicos, (b) telefones celulares, (c)
CD’s, (d) perfumes e (e) roupas.

“Eletrdnico! Olho geralmente para tirar ddvidas. Para comprar o laptop eu olhei tudo, dai
liguei para Dell para finalizar a compra.” [Entrevistado 9]

“Hoje uma coisa que eu olho bastante é aparelho celular para ver preco, gosto muito de
eletronicos, aparelho de som [...] agora quero comprar uma bateria, entdo estou

pesquisando bastante o precgo, perfume eu vejo bastante”. [Entrevistado 11]

“Telefones, CD’s e roupas, tem coisas bem interessantes ali, tu olha o preco.”
[Entrevistado 12]

“Perfumes, mas ndo para comprar perfume novo, pra comprar o perfume que eu ja
conheco. Perfume novo eu iria numa loja, experimentaria, perguntaria 0s precos e ai iria
comprar na internet, se eu néo tivesse a possibilidade de comprar no freeshop.”
[Entrevistada 14]

E conveniente ressaltar que, mesmo que estes consumidores n&o realizem
compras em ambiente virtual, muitos utilizam a internet para conhecer os produtos
antes de efetivar as compras nas lojas fisicas. As buscas tém como objetivos comparar
precos, verificar as caracteristicas dos produtos e até mesmo elucidar eventuais
davidas que os vendedores das lojas fisicas ndo conseguem esclarecer. Acesso a
informacgodes e precos consiste em facilidades proporcionadas pela Web e tratam-se de
elementos identificados em estudo realizado por Meuter et al. (2002). Além disso,
Peterson et al. (1997) sugeriram que estas informacgdes obtidas na internet poderiam

auxiliar o consumidor a efetivar suas aquisicées em lojas fisicas.
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“Utilizo para visualizar o produto, ver as informac¢des que eu preciso do produto [...] tirar
davidas, ver produtos parecidos, precos [...] mas a compra fago na loja fisica [...] toda
aguela estoria psicologica, ritual, tem o vendedor, dar uma dica uma idéia, quando é um
vendedor tranquilo [...] entendedor do produto, é ruim quando ele ndo sabe nada do

produto.” [Entrevistado 12]
“Pesquiso quase tudo na internet.” [Entrevistado 9]

Além disso, um dos entrevistados afirmou utilizar a Web para pesquisar precos
de perfumes que esta interessado em adquirir. O perfume almejado pode ter sido
indicado por conhecidos ou visto em alguma loja fisica, o0 que demonstra que as

informacdes consideradas para tomada de decisdo sdo captadas em diferentes niveis.

“Entro em sites brasileiros (lojas virtuais de perfumes) porque eu estou vendo preco.
Tipo, sinto o cheiro em alguém que esta usando algum perfume, ou vejo numa loja, ou
ainda uma mulher indica um perfume. Uso mais para saber o preco mesmo, vou nos

sites nacionais em fungao disso.” [Entrevistado 11]

6.2.3 E-consumidores

Os entrevistados que utilizam a Web como canal de compra adquirem perfumes
através dos seguintes canais (em ordem de citacdo): internet (4), lojas especializadas
(3), lojas tipo freeshops (3) e catdlogos (2). A exemplo do subgrupo de néo

consumidores virtuais, as marcas internacionais sao as preferidas.

“Perfumes eu sempre comprei na AZ Perfumes (loja virtual), experimentava o de uma
amiga e comprava na internet. Claro, eu conhecia 0s perfumes ou experimentava
outros nas lojas, mas tu comeca a gostar de um unico perfume, ai eu ia direto no site e

ja encomendava.” [Entrevistada 8]
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“Perfumes sdo importados e trago de fora, metade do valor, Rivera (freeshop). Eu

valorizo as marcas.” [Entrevistado 1]

A média anual de aquisicdo de perfumes é de aproximadamente 3,6 vezes,
constituindo média superior a apresentada pelo subgrupo de consumidores que nao
realizam compras pela internet. Além disso, novamente houve afirmacéo de uma das
entrevistadas quanto a impossibilidade de mensurar a freqiéncia com que adquire

perfumes e cosméticos.

“Olha, eu sou louca por perfumes. Eu sempre compro muitos perfumes”. [Entrevistada
7]

Quanto a cosmeéticos, os e-consumidores entrevistados do sexo masculino
compram estes produtos através da internet (2), farmacias (1) e catalogos (1). Em
relacdo as mulheres, repetiu-se a propensdo observada no subgrupo de e-
consumidores, novamente apareceram a lojas fisicas (4) como canal preferido. Logo
apos apareceram internet (2) e venda direta (catadlogos) (1). Uma das entrevistadas
citou que também compra cosméticos em freeshops, seja pessoalmente ou sob

encomendas que realiza junto a amigos.
“Cosmeéticos eu compro em farmacias mesmo.” [Entrevistado 1]
“Compro em lojas normalmente [...] ndo gosto de catalogos.” [Entrevistada 5]

“Eu compro aqui (Porto Alegre) [...] eu vejo alguma novidade eu compro. Eu gosto de

experimentar o que esta entrando no mercado.” [Entrevistada 7]

“O perfume tu j4 conhece a fragrancia, tu sabe o nome, é esse que tu gosta. Agora, a
maquiagem tu tens que passar na pele, passar o batom na méo para ver o resultado.
Cor de catdlogo é extremamente enganosa, esses dias eu comprei um batom rosa (por

catalogo) achando que iria ser “o rosa” e me decepcionei...” [Entrevistada 8]

Outro fator interessante de diferenciagcdo entre os subgrupos, como observado
em relacdo a perfumes, diz respeito a freqiéncia anual de aquisicdo de cosméticos. Os

e-consumidores realizam, em média aproximada, 12,5 compras de cosméticos
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anualmente. Esta média de frequéncia de aquisicbes é cerca de 47% superior a

observada no subgrupo que néo utiliza a internet como canal de compra.

6.2.4 Produtos comprados na internet

Fora perguntado quais os tipos de produtos que consumidores que realizam
compras na internet mais adquirem por este canal. Por freqiéncia de citacbes, 0s
produtos mencionados séo: livros (5), perfumes (4), eletrénicos (3), cosméticos (2),
eletrodomeésticos (2), informética (2), DVD’'s e CD’s (1), ingressos de cinema (1) e

passagens aéreas (1).

“Normalmente compro livros e eletrénicos.” [Entrevistado 3]

“Compro bastante. Eletrénicos...agora que mudei de casa comprei fogao, panela... tudo
gue eu preciso, primeiro eu vou na internet porque acho mais barato, mais facil, mais

simples do que ficar rodando por ai.” [Entrevistado 1]
“Na internet eu compro livros e passagens aéreas.” [Entrevistada 7]

O entrevistado 1 também ressaltou que prefere as compras na internet porque
consegue ter acesso a maior quantidade de informacfes dos produtos e ndo precisa
interagir com vendedores. Conforme o respondente, em lojas fisicas, muitas vezes os
atendentes ndo apresentam conhecimento suficiente para esclarecer todas as duvidas

do consumidor.

“Quando eu vou numa loja eu prefiro ficar olhando sozinho, até porque quando eu
ndo sei alguma coisa de um produto, como eletrénico por exemplo, o vendedor também
nao sabe. O pessoal é meio despreparado [...] pergunta para o vendedor e ele nao
sabe, ai chama outra pessoa que nao tem certeza, se tu for no site do fabricante tu vai

7

ler ali e vai ter certeza o que que é.” [Entrevistado 1]
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Conforme citado por Peterson et al. (1997), Weber e Roehl (1999) e Clarke e
Flaherty (2005), um dos pontos desfavoraveis da internet é que este canal de compra
nao oferece oportunidade para que o consumidor interaja com o produto. Com o
objetivo de verificar se a interacdo com o produto é relevante para a tomada de os e-
consumidores entrevistados, perguntou-se aos mesmos quais seriam 0S meios
utilizados para obter informagdes sobre os produtos antes de adquiri-los pela internet.

As analises das respostas serdo apresentadas a seguir.

6.2.5 Busca de informacdes e tomada de decisao

Quando questionados sobre os meios adotados para obter informacdes sobre os
produtos que adquirem na internet, os consumidores virtuais afirmaram que a propria
Web é a principal fonte. As citagbes de alguns e-consumidores expostas a seguir,
sugerem que muitas decisdes de compra sado tomadas sem necessidade de interacao
prévia com os produtos. As meng¢fes quanto a eletrdbnicos sugerem que apenas a
leitura de textos descritivos sobre estes produtos em sites € suficiente para basear uma

decisdo de compra.

“Pesquiso na internet mesmo. Olho cinco ou seis sites que visito direto, olho toda a
especificagdo do produto. Se é um produto mais caro, complexo, eu vou nos sites dos
fabricantes para olhar as especificagbes do produto, comparo um com 0O outro”.
[Entrevistado 1]

“Pesquiso na propria internet, nenhum dos produtos que eu comprei pela internet, com
excecao do computador que eu conhego um pouco, eu nunca fui pesquisar em outro

lugar.” [Entrevistada 5]

“Vou para o Google... por exemplo, agora comprei um Ipod, a primeira coisa que eu fiz
foi desvendar ele todinho no site da Apple, dai eu disse: esse € o modelo que eu quero!

Dai eu fui para o Submarino.” [Entrevistado 3]
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“Compro bastante no Submarino e nas Americanas, tém bastante coisa e o preco é

legal.” [Entrevistado 3]

Conforme pode-se constatar nas citagdes acima, os sites dos fabricantes sao
extremamente importantes para auxilio a tomada de decisdo do consumidor virtual,
mesmo que a busca inicial de informacdes sobre determinado produto ocorra em sites
de varejistas eletronicos. Além disso, a citacdo do entrevistado 3 sugere que ha
diferentes niveis de busca de informacdes e decisdo no ambiente virtual: (a)
primeiramente um site de busca pode servir para ampla pesquisa de variagbes de
determinado produto alvo; (b) em seguida, ha aprofundamento de informacdes na
pagina do fabricante e, (c) finalmente, recorre-se a varejistas virtuais detentores de
certo reconhecimento para efetivar a aquisicdo. Esta credibilidade, conforme
mencionado pelo entrevistado, pode ter sido alcancada pela oferta de bons precos e

extensa variedade de produtos.

Outro fator constado nas entrevistas € que, para determinados produtos, a
influéncia de outros consumidores pode ser fundamental para tomada de decisdo no
ambiente virtual. Tais influéncias podem ser originadas por indicagcdes pessoais de
conhecidos ou pelas proprias caracteristicas da Web 2.0 (ou colaborativa), que

possibilita publicacdo de informacgdes e experiéncias de outros consumidores.

“DVD e livro € alguém que indica, ai leio a sinopse e acabo comprando.” [Entrevistado
4]

“Ja aconteceu de eu sentir um cheiro maravilhoso em uma amiga e perguntar para ela
gual o perfume que ela estava usando. No fim ndo era perfume, era um creme da
Victoria’s Secret. SO por eu ter sentido nela eu me animei e comprei para mim (compra

realizada pela internet).” [Entrevistada 8]

As comunidades virtuais também sao utilizadas para auxiliar o consumidor na
tomada de decisédo, sendo que a compra pode ser efetivada tanto no ambiente virtual

guanto no varejo tradicional.



58

“Eu sempre procuro informagdes na internet. Até outra coisa que costumo fazer quando
ndo conheco o produto, e até foi o que fiz quando comprei meu computador, que néo foi
pela internet [...] sempre entro no Orkut, entro ha comunidade do produto e da marca e
vejo se ha reclamacdes. O meu celular quando fui comprar, comprei na loja (fisica) e eu
ndo conhecia ninguém que tinha, ja faz uns dois anos, ai eu entrei na comunidade do

Motorola V191 e vi se alguém estava reclamando, se deu problemas...” [Entrevistada 6]

A afirmacdo da entrevista 6 demonstra que a internet pode, em determinados
momentos, tornar-se um complemento aos canais fisicos de compra. As comunidades
virtuais acabam alcancando extrema relevancia ao passo que sao utilizadas como
suporte pelos consumidores para decidir uma aquisi¢do, o que pode ser definido como
“boca-a-boca eletrénico”. Dessa forma, pode-se sugerir que os fabricantes também
podem recorrer as comunidades para obter feedback quanto ao desempenho de seus
produtos, comprovando que a dinamicidade da internet pode beneficiar diferentes niveis

envolvidos no processo de troca (fabricantes, varejistas e consumidores).

Em alguns casos, os canais tradicionais de compra também acabam servindo
como base de busca de informagdes para o consumidor que efetivard sua aquisi¢do no

ambiente virtual.

“Normalmente no caso de cosméticos, se é um que eu nunca comprei e que nao
conheco, até para testar a cor, para ver na pele, olhar a embalagem, tudo, eu costumo
ir numa loja convencional pra conhecer antes, comparo 0s precos também, e ai efetuo
a compra. Perfume também [...] além de pesquisar 0 preco, que € a primeira coisa que
se faz via internet, depois vou até uma loja se € um perfume que eu ndo conhego. Se
depois que eu experimentar eu gostar, ai eu compro.” [Entrevistada 6]

A citagdo acima evidencia que o preco figura como um dos principais motivos
para esta consumidora realizar a compra de perfumes e cosméticos em uma loja virtual.
A afirmacdo também indica que a comodidade oferecida pela internet, nesse caso, nao
€ considerada no processo de decisao, pois ha necessidade de deslocamento até uma

loja fisica apenas para experimentar o produto. Entretanto, o fator comodidade volta a
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ser considerado para escolha da loja virtual que ofereca a forma de pagamento mais

conveniente a consumidora.

“E sempre compro de lugares que dé para comprar com cartdo de crédito, nunca com

boleto bancério ou algo assim que eu precise me deslocar para pagar.” [Entrevistada 6]

Quando questionada sobre ter ou ndo recorrido a comunidades virtuais de
perfumes ou cosméticos para busca de informacdes, a entrevistada afirmou nao ter
pesquisado se estes grupos existem. Porém, fez comentarios que indicam que as
caracteristicas do produto podem determinar se as informacfes publicadas pelos

demais consumidores serdo ou ndo consideradas para tomada de deciséo.

“Na verdade nunca procurei, acredito que tenha até, mas como € uma coisa muito
pessoal [...] muito de cada um, entdo acho que isso ndo vale. Até no site que eu
comprei o perfume tem comentarios, mas ndo da pra se basear muito nisso. Ja

eletrbnicos, coisas assim, nao tém problema.” [Entrevistada 6]

Corroborando as afirmacbes da entrevistada 6, alguns entrevistados
mencionaram que as compras de perfumes que realizam em lojas virtuais séo
destinadas a reposicgao.

“Como eu ja conheco, ai eu compro coisas que eu ja conheco. De perfumes, é para
reposicao”. [Entrevistado 3]

“O perfume que eu sempre compro eu ja uso ele ha uns oito anos [...] eu compro

sempre o mesmo perfume.” [Entrevistado 4]

Em relacdo aos e-consumidores que nunca compraram perfumes pela internet,
também foi observada tendéncia de realizar compras com objetivos de reposicédo de
perfumes ja consumidos. Contudo, nhovamente houve referéncia quanto a possibilidade
de empregar o varejo tradicional como recurso para conhecer novos perfumes para,
posteriormente, comprar pela Web.
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“Quanto a perfume, que N0 meu caso eu Uso sempre 0 mesmo, ai eu compraria pela
internet, mas se eu fosse comprar um perfume que eu ndo conheco, ai ndo compraria.”
[Entrevistada 5]

“Buscar algo que conheco, que j4 uso, para reposicdo. Se fosse um produto
desconhecido, por indicacao, iria em uma loja para conhecer o produto, o cheiro, como

fica na pele.” [Entrevistado 2]

“Se eu tivesse que comprar pela internet eu compraria uma marca que eu conhecgo, nao
tem como verificar pela internet as especificagcbes de um perfume, s6 vai poder saber

se é mais verdo ou mais inverno.” [Entrevistado 1]

6.3 COMPRA DE PERFUMES E COSMETICOS PELA INTERNET: MOTIVACOES E
OBSTACULOS

Nesta secdo serdo apresentadas as percepcdes dos entrevistados quanto as
motivacdes e obstaculos relacionados a compra de perfumes e cosméticos pela
internet. Ao contrario da estrutura utilizada nas analises anteriores, em que 0s
subgrupos estavam divididos, as opinides de e-consumidores e nédo e-consumidores
serdo justapostas. A intencdo é facilitar comparacdes entre os subgrupos frente ao

principal objetivo do presente estudo.

6.3.1 Principais motivacdes

Os principais motivos mencionados pelos entrevistados para realizar compras de
perfumes e cosméticos pela internet, corroborando os resultados de estudos de Vieira e
Nigue (2000) e Reibstein (2002) sédo, respectivamente, (a) preco e (b) comodidade.

Sendo que o pre¢o obteve maior participacdo entre as citagdes dos e-consumidores (5),
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enquanto que para os nao e-consumidores, a comodidade surgiu em primeiro nivel de

mencoes (4).

“No caso eu considero 0 preco, se é mais barato e também se ndo encontra em

nenhum outro local s6 na internet, mas normalmente € preco.” [Entrevistada 6]

“Preco e a comodidade.” [Entrevistada 5]

“E pela facilidade e pelo preco do produto principalmente. Pela internet eu consigo fazer
uma busca de onde esta esse produto com valor mais baixo, de uma forma mais rapida

do que se eu fosse olhar de loja em loja.” [Entrevistado 4]

“Valor melhor em relagdo a marcas conceituadas e importadas, gosto de usar perfume

importado, pre¢co € o mais importante.” [Entrevistada 13]

“O preco, porque as vezes na internet as coisas sdo mais baratas [...] acho que a

guestdo do preco é uma coisa bem relevante.” [Entrevistada 15]

Esta diferenca de posicionamento pode estar relacionada a hipétese de que e-
consumidores, devido as suas experiéncias com compras eletrdnicas, ndo vejam a
comodidade como um diferencial do canal, e sim um fator inerente. Entretanto, como o
outro subgrupo de consumidores entrevistados direciona suas compras aos canais
tradicionais, ou seja, convivem em maior grau com a necessidade de deslocamentos e

disponibilidade de tempo, a comodidade representaria a maior vantagem.

“Pela facilidade, pela comodidade de tu ndo precisar sair de casa. Rapido, tranquilo,

olhou e entregam na tua porta, ndo tem trabalho.” [Entrevistado 12]
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“Acho que a questdo é comodidade. Se o preco for compativel com de uma loja, o
tempo que tu vais perder para ir até uma loja, tem a facilidade de entregarem em casa
Ou no servigco. Mesmo o preco se comparando, esse seria 0 maior atrativo: ndo precisar

sair.” [Entrevistado 9]

Segundo os entrevistados, outro item que estimularia adotar a internet como

canal de compra de perfumes e cosméticos é a condi¢cdo de pagamento.

“Tem varios sites com varios produtos, alguns nao tem taxa de entrega, eles fazem em

10 vezes sem juros, coisas que as lojas ndo tém.” [Entrevistada 15]

“Até questdo de pagamento, posso pagar em 10 vezes no cartdo, receberia em casa.”
[Entrevistado 1]

“O prazo e a comodidade. A comodidade da entrega, porque séo dois dias Uteis, 0s
dois prazos o do cartdo e o da entrega, os precos sempre sdo melhores.” [Entrevistado
3]

Para os consumidores que ja compraram perfumes e cosméticos pela internet,
comodidade e preco também consistem nas principais motivagdes para as aquisicdes
online. Entretanto, dois dos quatro entrevistados que compram perfumes e cosméticos
pela internet também fizeram alusdo a ndo necessidade de interagir com vendedores
como fator motivante as compras destes produtos pela Web. Essas opinides ratificam
gue a nao necessidade de interagdo com vendedores, identificada por Meuter et al.

(2002), pode proporcionar satisfacéo a alguns consumidores.
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“Eu ndo gosto daquela ‘enchecdo’ das vendedoras ficarem empurrando coisas,
dizendo: isso aqui ta se usando, essa cor vai se usar muito...n&o interessa se essa cor
vai se usar muito, eu quero uma coisa que eu goste [...] na internet eu me sinto livre, sei
0 que quero, NAo0 preciso conversar com ninguém para nada [...] o principal motivo de
comprar pela internet € ndo ter que encarar um vendedor com ‘chalald’.” [Entrevistada
8]

“Eu acho chato vendedor grude em loja de perfume, que te faz experimentar a loja
inteira e que tu ndo consegue saber de cheiro nenhum, tem que ficar colocando café no
nariz para disfarcar o cheiro [...] j& aconteceu de eu sair da loja e ndo comprar nada

porque fiquei confuso.” [Entrevistado 3]

Entre os entrevistados que nado realizam compras pela internet também houve
alusdo positiva ao fato de ndo precisar interagir com vendedores no momento em

compras virtuais.

“Vocé escolhe a mercadoria e ndo tem vendedor incomodando na volta, presséo, e o
retorno € rapido, em dois dias esta na tua casa.” [Entrevistado 11]

6.3.2 Principais obstaculos

Quando questionados sobre os obstaculos relacionados a compra de perfumes e
cosméticos pela internet, tanto e-consumidores como ndo consumidores virtuais
apontaram a nao possibilidade de experimentar os produtos como principal entrave.
Além disso, algumas entrevistadas enfatizaram que essa limitacao relacionada as lojas

virtuais é potencializada quando se trata de cosméticos.



64

“Cosmeéticos em geral eu gosto de ir a loja provar. Se € uma maquiagem, quero que me
passem para ver como ela pode ficar, a cor, ver como que ficou. Eu quero ter a
sensacao de gostar ou ndo. Pra comprar uma marca nova a internet ndo daria, porque
se tu estd numa loja, como aconteceu comigo, eu estava comprando o perfume de
sempre, acabei experimentado outro que comecei a gostar e ai troquei.” [Entrevistada
14]

“A desvantagem € ndo poder experimentar coisas novas.” [Entrevistado 3]

“Perfume até ndo teria problema porque sempre é 0 mesmo, agora cosmético acho
mais complicado porque o que tu t4 vendo ali é uma foto, ndo tem como experimentar
ou testar. Tem linha de cosmético que é bastante cara e quando tu vai usar ndo € a
mesma coisa, ai ndo tem como trocar. Se chegar, € teu. Se for bom ou se for ruim, se tu
te adaptar ou ndo, é aquilo ali. Se for na loja tem a possibilidade de experimentar.”
[Entrevistada 15]

“Por isso que prefiro mais a compra de perfumes, cosméticos sO se é uma coisa assim
gue tu conhecga muito bem, que ja tenha experimentado alguma vez e que dificiimente
envolva cor, como creme hidratante, € bom de comprar pela internet. Mas quando tem

cor, ai me sinto insegura de comprar pela internet.” [Entrevistada 8]

“Nao déa para comprar coisas novas, risco de ser falsificado e ndo poder testar a

fragrancia, o produto em geral.” [Entrevistado 10]

As citacbes acima acabam ratificando a tendéncia ja identificada de que
compras de perfumes e cosméticos pela internet, principalmente para a amostra

entrevistada neste estudo, estdo relacionadas, de forma prioritaria, a reposicao.

“Né&o poder provar, vocé tem que saber o que vocé vai comprar, mais ou menos, ou tu

arrisca em algo que ndo conhece, so para reposi¢ao.” [Entrevistada 16]
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Alguns entrevistados do subgrupo de ndo consumidores virtuais mencionaram
gue a seguranca, assim como afirmado para compras na internet de modo geral,
consiste no principal motivo para ndo comprar perfumes e cosmeéticos pela internet.
Entretanto, ha indicios de que sites de empresas confiaveis e reconhecidas poderiam

atenuar esta perspectiva negativa.

“Acho que o cartdo de crédito, seguranca. Produtos de menor valor como perfumes tém
que ser de um site confiavel. Por exemplo, Mercado Livre eu ja tenho medo porque tu
ndo sabe quem é o entregador. Entdo produtos pequenos como perfumes é mais facil

de fraudar.” [Entrevistada 5]

“Tirando a questdo da seguranca, ndo tem outro motivo. E bem esse o motivo, de
colocar os dados ali, debita no teu cartdo e ndo recebe a compra. Enfim, evitar esses

problemas, porque depois € um probleméao para resolver.” [Entrevistado 12]

“Por pedir senha [...] maior obstaculo € questdo de seguranca, porque € uma baita

ferramenta.” [Entrevistado 11]

Outro entrave apresentado pelos respondentes refere-se ao fato de que
perfumes e cosméticos podem ser adquiridos em freeshops do Uruguai a precos

significativamente inferiores aos praticados em lojas virtuais.

“O principal obstaculo hoje € valor, eu conheco a Sack’s que vende perfume, o
Submarino, o Terra e o pre¢co é quase o0 dobro do que eu compro em Rivera. Nao tem
como competir porque é freeshop. Inclusive em Rivera eu vejo primeiro no site deles,
para verificar valor, comparo um com o outro, escolho e quando eu vou comprar 1a, ou

alguém vai para mim, ja sei onde tem. [Entrevistado 1]
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“Néo vejo obstaculo para comprar algo de reposi¢do, mas algo novo eu ndo compraria.
Eu s6 ndo compro na internet porque o preco ndo compensa em relagdo a Rivera.” .
[Entrevistado 2]

Os demais entraves citados, em menor grau, S&o:

- N&o possibilidade de experiéncia de compra e interacao social,
seja com vendedores ou com outras pessoas que por ventura

estejam realizando aquisicfes em ambientes fisicos;

- Necessidade de alguém estar no endereco de entrega para poder
receber as mercadorias compradas pela Web;

- N&o existéncia de local fisico para que reclamacdes quanto a

defeitos sejam feitas pessoalmente;

- Gratificacdo tardia por ndo ter acesso a mercadoria no momento

de efetivagdo da compra;

- Longos prazos de entrega ou precos muito superiores aos

praticados em lojas fisicas;

- Ter que esperar a reposicao do estoque de lojas virtuais, sendo
gue a ferramenta de notificacdo que avisa o consumidor da

chegada da mercadoria causa méa impressao;

“Como eu sou uma consumidora de ir no meio fisico, eu gosto de poder passear. Eu
ndo compro esses produtos em catalogo porque eu gosto de passear, dar uma volta,
tomar um café e depois ir a loja, daqui a pouco tu compra ou se ndo gostar ndo compra.
Toda a experiéncia de compra, de passar o dia 14, isso € 0 que eu gosto e essas coisas

na internet ndo tem.” [Entrevistadal4]
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“Entrega, vem com defeito e poder trocar, ndo tem um lugar que eu possa ir |14 para
reclamar, atendimento por telefone. Relagdo com vendedor é importante, dar aquele
tipo de dica sobre o produto, atencdo do vendedor. Cosmeético existe mais isso, O

vendedor te ajuda, nem por catalogo compro.” [Entrevistadal3]

“O ruim da entrega é que tem que ter alguém sempre esperando em casa, por esse
lado eu ndo acho muito bom (...) é que meu prédio ndo tem portaria. Até da ultima vez
eu mandei entregar no local de trabalho. Tu néo ter o produto na hora, ainda mais se
estiver precisando, até porque eu gosto de ir comprar na loja e sair da loja com o

produto, mas como era mais barato...” [Entrevistada 6]

“Preco muito acima de lojas ou prazo de entrega fosse muito maior do que aquele que

eu necessitaria do produto.” [Entrevistado 9]

“Como esta todo mundo descobrindo isso agora (compras pela internet), as vezes tu
gueres um produto e ndo tem. Eu ndo gosto quando ndo tem o produto disponivel, ai

tem aquele ‘iconizinho’ dizendo: ‘me avise quando chegar’.” [Entrevistada 8]
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Mesmo que o objetivo principal deste estudo seja identificar motivacbes e
obstaculos relacionados a compra de cosméticos e perfumes via internet, torna-se
conveniente mencionar alguns outros aspectos observados nas analises das

entrevistas.

Nas analises das entrevistas pdde-se observar que para o publico feminino a
necessidade sensorial € muito mais latente no momento de aquisi¢cdo de cosméticos do
gue para os consumidores do sexo masculino. O grau de expressividade dessa
necessidade pode estar relacionada as caracteristicas e variedade de produtos

disponiveis no mercado dentro da categoria de cosmeéticos direcionados as mulheres.

A diferenca observada entre os subgrupos no que diz respeito as médias de
frequéncia de aquisicdo de cosméticos e perfumes sugere que 0s e-consumidores
entrevistados podem: apresentar maior envolvimento com os produtos; possuir maior
orientagdo para compra; ou ainda, conforme variaveis identificadas por Meuter et al.
(2000) em relacdo as tecnologias de auto-servico, valer-se das caracteristicas da

internet que permite a realizacdo compras a qualquer hora e em qualquer lugar.

O uso da internet por ndo e-consumidores para obter informacdes sobre
produtos que desejam adquirir em meios fisicos validam as observacfes de Peterson et
al. (1997) quanto a complementaridade e concorréncia dos dois sistemas. Além disso,
uma das e-consumidoras afirmou que visita lojas fisicas para conhecer perfumes e
cosméticos que pretende adquirir em lojas virtuais. Ainda sobre a busca de informacfes
de produtos, as comunidades virtuais detém expressivo poder de influéncia sobre a
tomada de decisdao dos consumidores, tanto em canais convencionais como em
ambiente virtual. Esses grupos, além da imparcialidade, tém seu poder de alcance
potencializado devido as caracteristicas da internet, pois permitem registros e
visualizagBes de ilimitado numero de consumidores. Entretanto, h& indicativos de que
comunidades virtuais relacionadas a cosméticos e perfumes seriam menos eficientes,

pois estes produtos, conforme Sheth, Mittal e Newman (2001), atendem a necessidades
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heddnicas de consumo, proporcionando prazer sensorial. Ou seja, a sensacdo de
satisfacdo com o uso do produto é altamente peculiar e individualizada, fazendo com
gue apenas testemunhos de outros usuarios ndo sejam suficientes para tomada de

decisao.

Quanto aos objetivos propostos neste trabalho, pdde-se observar que:

Os principais motivos identificados para aquisicdo de cosmeéticos e perfumes
pela internet s&o; a) preco e b) comodidade , indo ao encontro de resultados
alcancados por Vieira e Nique (2000) e Reibstein (2002), mesmo que os estudos
realizados por estes autores ndo estivessem relacionados a categorias especificas de
produtos. Estas duas varidveis mostram-se coerentes com as afirmacdes dos
entrevistados de que a compra de cosmeéticos e perfumes por meio eletrénico estariam
direcionadas, predominantemente, a reposicdo . Ou seja, se a compra de produtos
desconhecidos, conforme apontado pelos entrevistados, depende de interacao
sensorial, a varidvel comodidade seria anulada, pois incursdes a lojas fisicas seriam
necessarias. Dessa forma, somente o preco diferenciado faria com que esses
consumidores retornassem ao ambiente virtual para finalizar a compra. Além disso, as
entrevistas com e-consumidores de cosméticos e perfumes permitiram verificar que
alguns consumidores preferem néo interagir com vendedores no momento de adquirir

estes produtos, o que favorece as compras eletronicas.

Por outro lado, a impossibilidade de interagdo sensorial com os produtos
representa, segundo os participantes do estudo, o principal obstaculo as compras de
cosméticos e perfumes pela internet. Além disso, conforme as entrevistadas, esse

entrave € acentuado quando se trata de compra de cosméticos.

Os consumidores entrevistados, independentemente de realizarem ou nao
compras pela internet, apresentam consideravel preferéncia por perfumes de
marcas internacionais . Em relagcdo a cosmeéticos, algumas entrevistadas também
mencionaram adquirir marcas reconhecidas, tanto através da internet como em lojas
especializadas. Tal comportamento pode justificar a acentuada disposicdo para
comprar estes produtos em freeshops, principalmente os localizados na cidade de



70

Rivera — Uruguai. Como em freeshops, devido a isenc¢des de tributos, estes produtos
sao vendidos a precos consideravelmente inferiores aos praticados no mercado
nacional, estes estabelecimentos podem representar forte entrave ao desenvolvimento
de varejos nacionais, tanto eletrénicos quanto fisicos, de perfumes e cosméticos de

marcas reconhecidas internacionalmente.

N&ao foram identificadas consistentes diferencas de posicionamento entre
consumidores e nao-consumidores frente a possibilidade de adquirir cosméticos e
perfumes pela Web. Entretanto, os entrevistados pertencentes ao subgrupo de néo e-
consumidores fizeram referéncias as questdes de: seguranca dos dados financeiros,
necessidade de interagdo social no momento de compra e ndo existéncia de local fisico
para resolver pessoalmente possiveis problemas. Estes ultimos entraves, conforme
observado na revisdo teorica, sdo aspectos relacionados a qualquer tipo de aquisicdo

pela Web, independente do tipo de produto.

Como seguranca é percebida pelos ndo consumidores virtuais como principal
aspecto negativo frente as compras na internet, os executivos do varejo eletrdnico de
cosméticos e perfumes devem desenvolver acdes estratégicas que amenizem essa
percepcdo. Além disso, enfatizar em medidas que aliem preco e comodidade como

argumento de venda pode resultar na alavancagem dos negaocios.

7.1 LIMITAGOES DO ESTUDO

Deve-se ter cautela ao analisar os resultados de pesquisas exploratérias com
pequenas amostras, pois esses dados ndo sdo, necessariamente, representativos do
gue pode ser encontrado na populagcao. Entretanto, estes métodos sdo utilizados para
obter insights das perspectivas dos consumidores, oferecendo assim, hipéteses para
pesquisas posteriores (AAKER et al., 2007). Além disso, deve-se considerar que 0s

entrevistados séo residentes da cidade de Porto Alegre, sendo que a cultura local pode
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influenciar e diferenciar suas opinides sobre o tema se comparadas a consumidores de

outras regioes.

Y

Devido a técnica amostral bola-de-neve adotada neste estudo, houve
homogeneidade quanto ao perfil demografico dos respondentes e as preferéncias de
consumo relacionadas aos produtos alvos, predominando marcas internacionais de
perfumes e cosméticos. Sendo assim, ndo € prudente considerar que as percepcoes
coletadas estendem-se a situagcbes de consumo de produtos de marcas nacionais,
assim como o comportamento de outros consumidores que apresentam perfil destoante

do perfil que caracterizou a amostra do presente estudo.

7.2 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Este estudo possibilitou identificar que as lojas do tipo freeshop representam
consideravel alternativa de compra em relacdo ao varejo nacional de cosméticos e
perfumes importados, seja canal de compra convencional ou eletrénico. Devido a
proximidade do Estado Rio Grande do Sul em relagdo ao Uruguai, o que facilita
incursdes a este pais para realizacdo de compras, pode-se supor que o Estado gaucho
tem menor representatividade frente a outros estados da federacdo no avanco das
vendas eletrnicas de cosméticos e perfumes importados. Portanto, pesquisas com o
objetivo de mensurar os impactos causados por compras em freeshops do Uruguai nas
vendas desses produtos em lojas fisicas e virtuais poderiam oferecer subsidios para

adocédo de medidas que possam fortalecer o varejo atuante no Estado.

O interesse dos homens por produtos relacionados aos cuidados pessoais vem
crescendo continuamente. Os homens entrevistados neste estudo e que nao realizam
compras pela internet costumam adquirir cosméticos em farmécias, supermercados e,
esporadicamente, por venda direta. Por outro lado, os e-consumidores recorrem, por

ordem de citacdo, a internet, farméacias e venda direta para compra destes produtos,
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sugerindo que o ambiente virtual € uma alternativa consideravel. Portanto, mostra-se
conveniente um estudo qualitativo com o objetivo de relacionar o comportamento

masculino frente a aquisi¢cdo de cosméticos com a escolha do tipo de canal de compra.
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ANEXO A — Roteiro de entrevista

Bloco a - Compra de cosméticos e perfumes em Geral

- Qual o canal de compra (lojas fisicas, venda direta — catalogo-,etc.)  que vOCé utiliza para
comprar de perfumes e/ou cosméticos?
- Com que freqUéncia vocé compra perfumes?

- E cosméticos?

Bloco b - Compras na internet (Se comprador)

- Quais os tipos de produtos que vocé costuma comprar na internet?
- Antes de comprar na internet, vocé adota algum recurso para conhecer melhor o
produto? Quais?

- Vocé ja comprou perfumes ou cosméticos pela internet? (Se néo, ir para questéo 4 do
Bloco C)

- Vocé buscou informacdes (experimentou) o produto antes de realizar a compra?
Quais os meios utilizados?

- E quais seriam, na sua percepc¢ao, as vantagens de comprar perfumes ou
cosmeéticos pela internet?

- E quais seriam as desvantagens?

Bloco c - Sobre a possibilidade de realizar compras na internet (inclusive
perfumes e cosmeéticos)

- O que vocé pensa sobre realizar compras na internet?

- Se vocé decidisse comprar algo pela internet, que tipo de produtos estaria mais
disposto (a) a comprar? Quais as caracteristicas que eles deveriam ter?

- Quais 0s recursos que voceé utilizaria para sanar suas duvidas sobre o produto antes

de compra-lo?

- E quanto a perfumes e cosméticos, quais seriam, na sua percepg¢ao, 0s principais
motivos para comprar pela internet?



- E quais seriam os principais motivos para ndo comprar perfumes e cosméticos pela
internet?
- Se fosse comprar na internet, quais 0s recursos que vocé utilizaria para sanar suas

davidas sobre um novo perfume ou cosmético?

Dados do entrevistado
- Qual sua idade?

- Qual sua profissao?
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