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Resumo

As projec¢des para as vendas online sdo promissoras para os préximos anos, principalmente em fun-
¢ao do desenvolvimento dos e-commerces de bens subjetivos, como os cosméticos (E-FCOMMERCE
BRASIL, 2016). Neste cendrio, o presente artigo teve como objetivo principal investigar as mo-
tivacdes e freios a compra de cosméticos em e-commerces. Para tanto, foi realizado um estudo
bibliografico sequido por uma etapa empirica de cunho qualitativo, por meio de entrevistas em
profundidade com consumidoras de cosméticos. Os resultados indicam que ainda ndo ha entre
as pesquisadas um habito arraigado de compra online de cosméticos, diferentemente do que ja
ocorre em outras categorias de produtos, como eletrénicos e livros. Embora valorizem a facilidade
de comparar precos e as chances de encontrar precos mais baixos do que nas lojas fisicas, ressen-
tem-se, em especial, da impossibilidade de experimentar os cosméticos previamente, o que é um
fator relevante de compra nesta categoria.
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Abstract

Projections for online sales are promising for the coming years, mainly due to the development of e-com-
merce of subjective goods, such as cosmetics (E-COMMERCE BRASIL, 2016). In this scenario, the main
objective of this article was to investigate the motivations and constraints to the purchase of cosmetics in
e-commerces. For this, a bibliographic study was carried out followed by an empirical step of qualitative
approach, through in-depth interviews with consumers of cosmetics. The results indicate that there is not
yet a deep-rooted habit of buying cosmetics online, unlike what already occurs in other categories of pro-
ducts, such as electronics and books. Although they value the ease of comparing prices and the chances of
finding lower prices than in the physical stores, they resent the impossibility of trying the cosmetics previou-
sly, which is a decisive factor of purchase in this category.
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1 INTRODUCAO
Brasil ocupa a décima posicao no ranking mundial de vendas em e-com-
merce (E-MARKETER, 2015), e tem projecdes animadoras para o futuro.
O mercado deve crescer 12,4% ao ano, dobrando de tamanho até 2021.
Um fator que pode contribuir para esse resultado é o maior investimento do canal
em bens subjetivos, como moda, beleza e calcados (E-COMMERCE BRASIL, 2016).
Atualmente, as vendas mais expressivas sao de eletronicos, computadores e livros,
tendo as demais categorias menos destaque.

O estudo Boosting Beauty in an Economic Decline: Mating, Spending, and
the Lipstick Effect (HILL et al., 2012) desenvolveu o conceito “Efeito Batom”, afir-
mando que, mesmo em cenarios de recessao, os gastos com os produtos de beleza
nao sao cortados. Portanto, é possivel observar como o setor é estratégico, embo-
ra ainda ocupe posi¢des de pouco destaque no canal online. Segqundo panorama
da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(ABIHPEC, 2016a), o segmento possui uma média de crescimento acumulado de 7%
acima da industria total, confirmando a maturidade e a forca do setor.

Devido a importancia de desenvolver essa categoria no canal online e diante
da lacuna de pesquisas académicas sobre o tema, o presente trabalho visa investigar
as motivacdes e freios a compra de cosméticos em e-commerces. Especificamente,
buscou-se comparar a compra de cosméticos em lojas fisicas e em lojas online, além
de analisar a compra online de cosméticos versus de outras categorias de produto.

Para tal, foi feita uma fundamentacao tedrica conceitual, sequida por uma
etapa empirica de cunho qualitativo. Foram realizadas entrevistas em profundida-
de com seis mulheres, residentes no Rio de Janeiro, que compram cosméticos em
e-commerce, seja de forma habitual ou esporadica. Os dados foram analisados a
partir dos preceitos da andlise de conteudo (BARDIN, 2011).

2 REFERENCIAL TEORICO
esta secdo, para embasar conceitualmente a pesquisa, serao abordados os
seguintes temas: e-commerce, mercado de cosméticos e varejo online.

2.1 E-commerce
e-commerce consiste numa forma de organizac¢des e individuos fazerem
transag¢des digitais, tendo rompido barreiras sociais e geogréaficas na me-
dida em que possibilita a todos os consumidores conectados a web pesqui-
sarem informacdes sobre marcas, produtos e servicos, além de comparar precos.
Neste sentido, o advento do e-commerce trouxe mudancas nas formas de comprar
e vender, impactando, inclusive, o mercado tradicional.
Entre os atributos do e-commerce, conforme Laudon e Traver (2016), estao:
a) o alcance global, permitindo que o consumidor seja atingido em qualquer
lugar do mundo;
b) a ubiquidade, relacionada a disponibilidade em todos os lugares, 24 horas
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por dia, em todos os dispositivos, bastando que o individuo tenha acesso a internet;

) a interatividade, possibilitando a comunicacdo de mao dupla entre as em-
presas e os clientes, além da interacao entre os clientes;

d) a densidade de informacao, ja que a internet reduziu os custos de coleta,
armazenamento e tratamento desses dados, além da;

e) personalizacdo/customizacdo, pois a tecnologia permite, por exemplo, o
ajuste da oferta ao perfil e aos habitos do consumidor.

As vendas online se iniciaram entre 1995 e 2000, quando varias empresas ade-
riram ao canal (LAUDON; TRAVER, 2016). Pensava-se que os pioneiros obteriam a
lideranca e, entdo, surgiram inUmeras novas empresas que, contudo, nado tinham
planejamento e infraestrutura. Por isso, ndo conseguiram se estabilizar, levando a
um colapso, em 2000. O estouro da bolha de oportunidade ocasionou a faléncia de
muitas das primeiras organiza¢des focadas na venda online (KOTLER; KELLER, 2011).
Essa primeira fase do e-commerce foi importante, porém, para que o canal ganhas-
se proporcdes mais robustas e sélidas. As empresas sobreviventes aperfeicoaram
seus negocios e hoje sdo algumas das maiores do mercado mundial, como Google,
E-Bay e Amazon (IG, 2011). Essa crise também contribuiu para o aprimoramento da
tecnologia e sua acessibilidade (LAUDON; TRAVER, 2016).

Iniciou-se entdo, um novo periodo na evolucao do canal. De 2001 a 2006 houve
sua consolidacdo, com a entrada de novos setores no mercado online, como viagens
e servi¢os financeiros. O acesso a computadores e a internet estava se expandindo
para o publico, assim como os sites e e-commerces (LAUDON; TRAVER, 2016).

A partir de 2007, houve a difusdo das redes sociais e os primeiros smartpho-
nes, fatores que proporcionaram uma maior inclusdo digital e, consequentemente,
a expansao do e-commerce. As inovagdes fizeram com que o canal se adaptasse,
com novos formatos de venda e de compartilhamento de experiéncias (LAUDON;
TRAVER, 2016).

No Brasil, a primeira loja foi a Brasoftware, desenvolvida em 1996. Nos anos
seguintes, os varejistas comegaram a aderir ao comércio virtual, resultando no cha-
mado Exodo Digital (AGENCIA E-PLUS, 2016). Com o tempo, o brasileiro foi se digi-
talizando, aderindo aos poucos ao e-commerce e hoje, o pais ocupa o décimo lugar
no ranking de vendas mundial. Os primeiros colocados sao, respectivamente, China,
Estados Unidos e Reino Unido (E-MARKETER, 2014). Atualmente, no Brasil, o mer-
cado fatura R$ 47,1 bilhdes e projecdes apontam chegar a R$ 84,7 bilhdes em 2021
(E-COMMERCE BRASIL, 2016).

Esse crescimento deve se dar, entre outros fatores, pela maior variagdo no mix
de produtos vendidos. Hoje, livros e eletrénicos sdao os produtos mais comprados
pelo brasileiro na internet. Espera-se que nos préximos anos aumente a participagao
de outras categorias, como roupas, calcados, produtos de beleza e itens alimenti-
cios. E a passagem para uma nova fase no e-commerce, na qual os bens subjetivos
comecam a ganhar espaco (E-COMMERCE BRASIL, 2016).
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2.2 Mercado de cosméticos

e acordo com Schitz, Schaefer e Franca ([2011?], p. 1), “o termo ‘cosmético’

foi criado no século XVI a partir do grego kosmétikos, que significa ‘rela-

tivo ao adorno’, sendo a raiz da palavra kosmos = ordem”. Entretanto, os
primeiros relatos sobre os cosméticos surgiram por volta de 30.000 A.C., quando
os homens pré-historicos ja se pintavam e tatuavam. Foram encontradas placas de
argila em escavag¢des arqueoldgicas, trazendo orientacdes sobre a higiene corporal,
mostrando que ja se dava importancia ao cuidado do corpo (CONSELHO REGIONAL
DE QUIMICA, 2011).

Os principais achados comecaram na antiguidade, com os egipcios que, por
exemplo, possuiam o habito de utilizar produtos a base de gordura animal e vege-
tal, como cera de abelhas, mel e leite, para proteger a pele das altas temperaturas e
do clima seco. (GALEMBECK; CSORDAS, [20097?]). Na Grécia e Roma antigas, o banho
tornou-se uma pratica comum. Nesta época, a maquiagem era utilizada pelos ato-
res de teatro romano para auxiliar a construcao de seus personagens (GALEMBECK;
CSORDAS, [20097?]). Também foi durante essa época que “[...] um médico grego cha-
mado Galeno de Pérgamo (129 a 199 d.C.) desenvolveu um precursor dos modernos
cremes para a pele a partir da mistura de cera de abelha, 6leo de oliva e agua de
rosas” (CONSELHO REGIONAL DE QUIMICA, 2011).

Com o declinio o Império Romano e a ascensao do cristianismo, os banhos e
outros habitos de higiene decairam (GALEMBECK; CSORDAS, [2009?]). A venera¢ao
da beleza e a enaltacdo do corpo eram condenadas (SCHUTZ; SCHAEFER; FRANCA,
[2011?]). A medicina da época acreditava que “[...] a &gua quente, ao abrir os poros,
permitia a entrada da peste no corpo” (GALEMBECK; CSORDAS, [20097?], p. 6). Os
banhos eram considerados atos de profanacao, feitos apenas uma vez ao ano. O
padrao de beleza da época era a palidez, com o uso de pouca pintura (CONSELHO
REGIONAL DE QUIMICA, 2011). A ascensdo do Renascimento trouxe de volta os ros-
tos saudaveis e joviais. Porém, permanecia a crenca de contagio de doencas através
do banho. Para amenizar o mau odor, e como forma de higiene, comecou-se a usar
perfumes (CONSELHO REGIONAL DE QUIMICA, 2011).

No século XIX, os avan¢os da medicina, ciéncia, industria e o advento da agua
encanada alteram o panorama anterior. O habito de se banhar é retomado, assim
como os cosméticos voltam a ser consumidos, iniciando-se a producao em fabricas.
Além disso, comecou nos Estados Unidos a producao de artigos de higiene pessoal
(SCHUTZ; SCHAEFER; FRANCA, [20117]), embora a maioria das mulheres ainda fabri-
casse seus proprios cosméticos “utilizando limonadas, leite, agua de rosas, creme de
pepino etc.” (GALEMBECK; CSORDAS, [20097], p. 6).

No século XX, a entrada da mulher no mercado de trabalho foi um fator de-
cisivo para a consolidacdo da fabricacdo de cosméticos em ampla escala, ja que
elas nao tinham mais tempo para produzi-los em casa (CONSELHO REGIONAL DE
QUIMICA, 2011). Em 1910, surge o primeiro saldo de beleza do mundo, aberto por
Helena Rubinstein, e o primeiro batom embalado e vendido em cartucho, em 1921
(GALEMBECK; CSORDAS, [20097]).
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O mercado de cosméticos, desde sua origem, tem relacdo direta com o pu-
blico feminino. Nos anos 40, as propagandas desta industria j& associavam o con-
sumo da categoria as no¢des de feminilidade e auto realizacdo. Sempre com os
esteredtipos de beleza perfeita (PEISS, 2011). Com a Il Guerra Mundial, as mulheres
precisaram comecar a trabalhar, por terem perdido seus maridos ou por terem a
necessidade de contribuir na renda familiar. Entdo, os publicitarios criaram slogans
como: “Keeping your feminity — even tough you are doing man’s work"” — em livre
traducdo: “Mantenha sua feminilidade, mesmo que esteja fazendo um trabalho de
homem”. O batom, por exemplo, passou a ser comunicado como se fosse uma arma
feminina, dando coragem, escondendo sofrimentos e gerando autoconfianca. Um
anuncio da Tangee, marca de cosméticos da época dizia: “The precious right of wo-
men to be feminine and lovely — under any circimstances” — em livre traduc¢do: “O
direito precioso das mulheres de serem femininas e amaveis, sobre qualquer circuns-
tancia” (PEISS, 2011).

No Brasil, o mercado de cosméticos vem crescendo e se consolidando ao longo
dos anos. Hoje, segundo a ABIHPEC (2016a), o pais ocupa a quarta posicdo no mer-
cado consumidor de cosméticos do mundo, ficando atras apenas de Estados Unidos,
China e Japao. O mercado de cosméticos de paises emergentes, como Brasil, Russia,
india e China (BRIC) cresceu tao rapido e é tdo representativo no cenario mundial
que, em 2010, esses paises sozinhos correspondem a 21% de seu valor total.

O mercado da beleza foi, inclusive, resistente a crise econdmica de 2008/2009.
Mesmo com o rompimento da bolha especulativa imobiliaria, que afetou o mundo
todo, o setor cresceu no Brasil 5,5% e 9,6%, em 2008 e 2009 respectivamente, contra
3,1% e -7,4% da indUstria total (ABIHPEC, 2016b).

Um dos fatores que explica esse cenario é o “Efeito Batom” - conceito desen-
volvido por Hill et al. (2012), no estudo Boosting Beauty in an Economic Decline:
Mating, Spending, and the Lipstick Effect, que indica que, mesmo em cenarios de
recessao, as mulheres ndo cortam seus gastos com os produtos de beleza. Elas po-
dem nao consumir os itens habituais, substituir por op¢des mais baratas, porém, ndao
deixam de gastar com a categoria. O estudo mostra que, em momentos em que o
desemprego aumenta, aumentam também as compras de itens de beleza, enquan-
to diminuem as aquisicdes de moveis e eletronicos.

Em 2015, porém, uma crise politica e econémica atingiu o Brasil, levando o se-
tor a uma retracao de aproximadamente 9%, resultado que nao se via ha mais de 20
anos (ABIHPEC, 2016b). Entretanto, este mercado ainda apresenta bons resultados
ao longo dos anos, tendo, inclusive, crescimento médio acumulado de quase 7%
ao ano, enquanto o da industria como um todo ficou em 0,3% ao ano (ABIHPEC,
2016b). De acordo com o Euromonitor (2017), a crise econémica tornou os consumi-
dores mais racionais, passando a negociar preco e procurar alternativas mais baratas
para que pudessem gastar menos, mas continuar comprando.
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2.3 Varejo online
efiniremos varejo a partir de Kotler e Keller (2011, p. 504), que indicam que
se trata de uma atividade que:

[...] envolve o processo de venda de bens e servicos, diretamente ao con-
sumidor final, de maneira pessoal, sem uso comercial. Todas as empresas
cuja atividade principal venha da venda direta ao cliente final sdo conside-
radas varejistas, independente do segmento ou canal praticado.

O varejo ocupa um papel de distribuidor, sendo o intermediario entre o consu-
midor final e o produtor ou atacadista, na venda de mercadorias. Como a atividade
é muito abrangente, o setor se divide em iniUmeros canais e formas de praticar tal
atividade, havendo inclusive, varejistas sem lojas. Pela amplitude do setor, a compe-
titividade é grande. E preciso acompanhar as tendéncias e se reinventar, sempre que
necessario (LAS CASAS; BARBOZA, 2007).

Com o advento das novas tecnologias, as lojas precisaram se adaptar e desen-
volver novos canais, como o e-commerce. O varejo online, ou e-retail continua com
a esséncia do retail tradicional: vender produtos e/ou servicos para o consumidor fi-
nal, porém, agora, no canal eletrénico (LU; HUNG, 2011 apud BARBOZA et al., 2015).
As movimentac¢des ocorrem de maneira mais dinamica e o processo de transacao é
mais complexo.

Fazendo um comparativo com o varejo fisico, encontram-se algumas vantagens
e desvantagens sobre a 6tica do consumidor e do empreendedor. Para o consumidor,
destaca-se como vantagem, de modo geral, a facilidade e praticidade — comprar a
qualquer momento, em qualquer lugar, fazer pesquisas e comparar pre¢os com rapi-
dez, além dos produtos serem potencialmente mais baratos. Ja a desvantagem esta
em nao ter o produto imediatamente e ndo ter contato com o mesmo previamente.
Para o empreendedor, algumas vantagens sao os baixos custos de operacdao e o
grande alcance de publico; sendo a logistica complexa e o baixo indice de compras
por impulso algumas das desvantagens (BERGAMO; GIULIANI, 2007).

Neste novo meio de compras, as estratégias de marketing precisam ser adap-
tadas da teoria tradicional, visto que as demandas dos consumidores e o ambiente
sdo diferentes. No inicio, as empresas estavam focadas em realizar essa mudanca de
estratégia, porém, voltada somente a comunica¢ao online das marcas. Entretanto,
percebeu-se que o consumidor ndo se encontra em um Unico canal, mas circula por
diversos deles (KOTLER; JAIN; MAESINCEE, 2002, apud BERGAMO; GIULIANI, 2007).

Surge, entdao, uma nova tendéncia do varejo: o conceito de Omni Channel,
pressupondo-se que deve haver uma convergéncia entre todos os canais usados
por uma empresa. Mais do que um modelo multicanal, o Omni Channel traz uma
proposta de integracao, fazendo com que todos os meios de contato estejam a dis-
posicdo do comprador, para que ele tenha a melhor experiéncia.

Essa convergéncia beneficia algumas categorias que exigem experimentacao,
teste, demonstracéo, ou até mesmo uma pesquisa maior do consumidor. Pensando
na limitacdo das lojas online, muitos e-retailers estdao abrindo pontos fisicos para
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que os consumidores tenham esse outro tipo de experiéncia. Eles podem ver de per-
to os produtos desejados, além de terem o auxilio de vendedores. Assim, a venda
nao é perdida e a escolha passa a ser apenas do cliente sobre o melhor lugar para
fazé-la (KNIGHT FRANK RESEARCH, 2017). Seguindo esse exemplo, o Beleza na Web,
um dos maiores e-commerces de beleza do Brasil, inaugurou em 2017 uma loja fisica
em Sao Paulo. As consumidoras podem experimentar os produtos, conversar com
consultoras e através de tablets, montar um carrinho de compras, que pode ser re-
tirado na hora, ou entregue em casa. Da mesma forma, as clientes também podem
comprar online e retirar na loja (MEIO E MENSAGEM, 2017).

3 METODOLOGIA

metodologia qualitativa, de carater exploratério, foi utilizada neste estudo

para investigar as motivacdes e freios para compra de cosméticos em e-com-

merces. Conforme Malhotra (2001, p. 105), “a pesquisa exploratéria é usada
em casos nNos quais é necessario definir o problema com maior precisao, identificar
cursos relevantes de acdo ou obter dados adicionais antes de poder desenvolver
uma abordagem.”. Ainda segundo Malhotra (2001), algumas das motiva¢des para
aplicar uma pesquisa qualitativa sao captar insights, obtendo uma abordagem so-
bre determinado problema, formular hipéteses e identificar meios alternativos de
acgao.

O estudo foi realizado por meio de entrevistas em profundidade, em que
o pesquisador seleciona uma pequena amostra e entrevista cada um de maneira
individual. As entrevistas foram conduzidas por meio de um roteiro semiestrutu-
rado, com perguntas abertas, de cunho mais subjetivo (HOYER; MACINNIS, 2007;
MALHOTRA, 2001).

As entrevistas aconteceram em maio de 2017, no Rio de Janeiro, segunda maior
praca de compradores online do Brasil (NAVEGG, 2016), com seis consumidoras ha-
bituais ou esporadicas de cosméticos em e-commerce, que estudam e/ou trabalham
nas areas de Administracao, Direito e Comunicacao, entre 20 e 28 anos.

A selecao das respondentes foi feita por conveniéncia, ou seja, a partir da fa-
cilidade de acesso das pesquisadoras (MALHOTRA, 2001). O recrutamento foi feito
baseado nos diferentes perfis do e-consumidor, de acordo com AT Kearney (2012):

a) buscadoras de informacao: consumidoras que buscam muito sobre os produ-
tos de interesse na internet. Assim, elas sabem mais, até, do que as préprias consul-
toras de loja. Por vezes, buscam informacdo no meio online, mas compram off-line;

b) entusiastas do online: motivadas pela capacidade de colher informacdes,
mas também pela oportunidade de comprar online, de maneira conveniente e com
melhores precos. Elas ndo sé buscam informacdes, mas engajam e compartilham
suas experiéncias online;

) criaturas em “habitat natural”: compradoras que sabem o que querem, e re-
gularmente renovam seus estoques online. Sdo motivadas principalmente por con-
veniéncia e preco;

d) tradicionalistas: consumidoras que precisam experimentar os produtos de
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higiene e beleza antes de comprar online.
A seguir, o Quadro 1 traz o detalhamento do perfil de cada entrevistada:

Perfil das Participantes

Entrevistada | Ocupacao/ Atividade Idade Bairro Perfil e-consumo
Estudante, trabalha na Buscadora de
A . . 21 Penha . -
area de marketing informacao
B Estudante de Direito | 20 Flamengo Buscadoria de
informacao
C Advogada 28 Copacabana Criatura em "

“habitat natural

Estudante, trabalha

em consultoria de T Buscadora de
D 22 Icarai - Niteroi . -
recrutamento e informacao
selecdo
Estudante, faz estagio
E na area de marketing |23 Botafogo Tradicionalista
digital
F Estudante, faz estagio 21 Laranjeiras Entusiasta do

em empresa de Design online

Quadro 1: Perfil das Participantes.
Fonte: Elaborado pelas autoras

As respostas foram analisadas conforme os parametros da andlise de conte-
udo (BARDIN, 2011), que usa procedimentos sistematicos e objetivos de descricao
do contetdo das mensagens. Para a autora, o estudo deve ser feito em trés eta-
pas: pré-andlise, exploracdo do material e tratamento dos resultados, inferéncia e
interpretacao.

Na fase da pré-analise, as entrevistas foram organizadas, sistematizando-se
as principais ideias. Na seguinte, de explora¢do do material, os dados foram cate-
gorizados, observando a frequéncia das respostas e as aprofundando, fazendo co-
nexdes com o referencial tedrico. Por uUltimo, no tratamento dos resultados, foram
feitas inferéncias e interpretacées (BARDIN, 2011).

4 RESULTADOS
sta secdo ¢é dedicada a andlise das entrevistas. Os resul-
tados serdo  apresentados a partir de quatro categorias:
a) relacdo da mulher com cosméticos;
b) processo de compra;
¢) comparacao da compra de cosméticos no canal online versus offline e;
d) comparacao da compra online de outras categorias versus de cosméticos.
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A seqguir, analisaremos os resultados obtidos.

4.1 Relacao da mulher com cosméticos
maioria delas afirma que o uso de produtos de beleza é uma forma de se
cuidar, de se sentir mais confiante ao se apresentam para os outros. Isso
corrobora a afirmacao de Abdala (2004, apud AVELAR; VEIGA, 2013) de que
as mulheres usam os artigos de beleza motivadas pelas recompensas sociais. Além
disso, reflete a ideia de que os cosméticos sdo como uma “arma”, que destaca a fe-
minilidade e deixa a mulher confiante (PEISS, 2011).

Quando perguntadas sobre sua rotina de beleza, as mulheres indicam uma
preocupagao especial com os cuidados com a pele e com maquiagem, como uma
maneira de se cuidarem e de estarem bem diante das outras pessoas.

Um grupo, que vamos definir como as “preocupadas com a saude da pele”,
tem uma rotina de cuidado mais voltada da pele oleosa: limpeza, hidratacao e mais
algum cuidado adicional, como acido, ténico ou esfoliante. Além disso, estas con-
sumidoras reconhecem a importancia da protecao solar, porém, “sentem preguica”
de cumprir essa etapa, optando por produtos multibeneficios, como hidratante com
fator de protecdo ou protetor solar com cor. Embora se importem com a maquia-
gem, ndo costumam usa-la no dia-a-dia, sendo um habito mais regular no final de
semana. A entrevistada A, inclusive, diz que s6 gosta de se maquiar “quando sai,
porque ai as pessoas notam a diferenca e comentam. Da um up no visual, melhora
a autoestima”.

Ha um outro grupo, que vamos definir como as “muito vaidosas”, que nao sai
de casa sem maquiagem. Estas consumidoras usam muitos produtos e estao sempre
buscando novidades. Também investem no cuidado da pele, porém, com uma ro-
tina ndo tao complexa quanto a do grupo anterior. A entrevistada E acha que esse
cuidado da pele é algo imposto pela sociedade, por fatores culturais, pela tradicao
de maes e avos.

4.2 Processo de Compra
ara detalhar o processo de compra de cosméticos, conti-
nuaremos o  detalhamento dos dois subgrupos  anteriores.
As “preocupadas com a saude da pele” identificam a necessidade de compra
de um produto para o cuidado da pele, geralmente, quando vao ao dermatologis-
ta; enquanto, no caso da maquiagem, isso ocorre quando o produto em uso esta
chegando ao fim. Pesquisam ambas as categorias na internet. Abrem diversos links
no Google, costumam olhar resenhas de blogueiras e comentarios nos sites proprios
das marcas. Gostam também de reforcar a pesquisa com o grupo social. Elas afir-
mam, contudo, que s6 costumam pesquisar quando ha necessidade de compra. No
caso de produtos para o cuidado da pele, costumam seguir a risca a prescricdo do
dermatologista, embora também facam pesquisas sobre os produtos na internet.
Preferem comprar em lojas fisicas, em especial farmacias, no caso de produtos
para a pele; e lojas proprias, para maquiagem. Possuem essa preferéncia porque tém
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a necessidade de experimentar os produtos, principalmente os de cor. Compram
online apenas quando é o caso de uma recompra, ou se julgarem que compensa
financeiramente. Nesse caso, experimentam na loja fisica e compram no site.

Ja as “muito vaidosas” adoram tendéncias e novidades. De maneira geral, a
necessidade de compra ocorre quando estdao pesquisando na internet, redes sociais
ou assistindo videos de influenciadoras nos canais do Youtube. Entre estas entre-
vistadas, as blogueiras aparecem como uma das principais fontes de informacao e
influéncia. Seguem a pesquisa partindo para buscadores. Vao a diversos sites, princi-
palmente para verificar o preco e onde comprar. O primeiro local de compra citado
pelas “muito vaidosas” foi a farmacia, principalmente para a compra de produtos
para o cuidado da pele. Elas também comentam que gostam da experiéncia de com-
prar em lojas proprias, embora nao considerem muito atrativas.

Quando o assunto é a compra de cosméticos online, as opinides se dividem.
Algumas consumidoras deste segmento “muito vaidosas” afirmam, assim como as
do segmento “preocupadas com a saude da pele”, ser necessario testar o produto e,
portanto, s6 optam pelo canal online para uma recompra, ou quando ha uma ofer-
ta muito convidativa. Elas gostam de testar o produto e da experiéncia na loja fisica.
Outras entrevistadas, contudo, se sentem confortaveis em comprar online, e fazem
isso com frequéncia. O maior atrativo para elas é o custo x beneficio.

Uma participante faz uma ressalva em relacdo a categoria dermocosméticos.
Para ela, essa é uma das poucas categorias em que ndo ha muita diferenca entre a
compra online e na loja fisica. Entdo, muitas vezes opta pela compra na loja fisica
devido as promocgdes no canal e por ndo ser necessario pagar frete. Especificamente
em rela¢do ao frete das compras online, comentam que, em geral, os sites tém pra-
ticado frete simbdlico ou frete gratis, acima de um determinado valor de compra, o
que é bastante valorizado pelas consumidoras.

Perguntadas se ja se frustraram com alguma compra de cosmético online, os
comentarios se dividem. A entrevistada A, por exemplo, afirma que nunca se frus-
trou em rela¢do ao produto em si, mas a entrega: “Olho a # do batom no Instagram,
vejo as fotos de mulheres de varios tons de pele com ele, ai ja tenho uma nocao de
como vai ficar em mim. Nao sei se é sé comigo, mas também facilita porque eu con-
sigo identificar se a pessoa usou luz fria, luz quente, ai ja imagino como vai ficar na
minha pele.” Ja a entrevistada C afirma que a cor de um corretivo veio mais escura
do que o esperado, mas parece resignada: “Vida que segue! Assumo o risco.”

4.3 Comparacao da compra de cosméticos no canal online ver-
sus em lojas fisicas
esse ponto, ndo houve divergéncias com base nos perfis. Os resultados foram
praticamente unanimes, em linha com o que apontam Bergamo e Giuliani
(2007). Em relacao ao canal online, sao identificadas como vantagens a pra-
ticidade de comprar, os precos mais competitivos e a maior facilidade para comprar
precos. Algumas entrevistadas também acreditam ser “uma compra mais conscien-
te”, que nao acontece por impulso. A entrevistada C, especificamente, expressou
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outro fator atrativo para comprar online: receber amostras de produtos. Ela afirma
que, por vezes, gasta mais do que o planejado procurando receber mais amostras,
principalmente de itens mais caros. “Grande parte das minhas maquiagens caras foi
porque um dia eu recebi uma amostra daquele produto”, explica.

Por outro lado, a impossibilidade de experimentar o produto surge como prin-
cipal desvantagem da compra de cosméticos online, além da necessidade de esperar
alguns dias por sua entrega. Uma entrevistada, em particular, indicou como desvan-
tagem a auséncia da experiéncia da loja, incluindo a conversa com as vendedoras,
que, por vezes, atuam como consultoras, aconselhando sobre o uso dos produtos.

Ja no que se refere a compra de cosméticos em lojas fisicas, percebem como
positiva a possibilidade de testar o produto e “ter a certeza do que estd compran-
do”. As desvantagens identificadas sdo a maior vulnerabilidade a compra por impul-
so, inclusive pela influéncia dos vendedores, além da necessidade de deslocamento
até o local.

4.4 Comparacao da compra online de outras categorias versus
de cosméticos

odas as entrevistadas compram com bastante frequéncia outras categorias

de produto pelo canal online. Eletronicos foram unanimidade, por conta do

preco. Uma das participantes indicou também a questao da seguranca — pois,
por serem itens caros, prefere receber em casa. Ja no caso de roupas e calcados,
que assim como os cosméticos também necessitam de uma experimentacao prévia,
a barreira da compra online é vencida pela politica de troca. Em geral, é possivel
comprar online e trocar na loja, ou reenviar o produto pelo correio e receber outro
em troca ou o reembolso da compra.

No caso da compra de cosméticos online, comparativamente a outras catego-
rias, as mulheres apontam o inconveniente de ndo poderem experimentar o produ-
to, somado a impossibilidade de troca, o que gera inseguranca. A ideia de risco s6 é
minimizada, fazendo com que elas se arrisquem a comprar no e-commerce, quando
ha uma grande oportunidade — principalmente em relacao a preco. Considerando-
se que o nivel do risco percebido tem como variavel o valor empregado (KOTLER,
1998), precos mais baixos e promoc¢des fazem com que a consumidora ganhe mais
motivacao para comprar cosméticos online.

5 CONCLUSOES

presente trabalho procurou investigar as motivacdes e freios a compra de

cosméticos em e-commerces. Neste sentido, pdéde-se observar que, de ma-

neira geral, a relacdo das mulheres com os cosméticos esta ligada a sensacao
positiva de estar mais bonita e a satisfacdo de cuidar de si mesma, o que gera melhor
autoestima e confianca na relacdo com os outros. O principal meio de pesquisa das
consumidoras em relagdo a categoria é a internet, principalmente busca no Google
e reviews de influenciadoras. Entretanto, nem sempre a compra é feita no mesmo
ambiente, pois as consumidoras tém a necessidade de experimentar tais produtos,

Didlogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 2, n. 5, p. 57-70, maio/ago. 2017

67




68

Beleza via web: motiva¢des e freios a compra de Gabriela Pacheco Oliveira
cosméticos online Tania Almeida Gouveia

além de, por vezes, desejarem usar o produto de imediato.

Observa-se um comportamento multicanal das consumidoras. Elas circulam
entre varios canais, principalmente no caso de cosméticos, que necessitam de expe-
rimentacao. Por vezes, chegam a buscar informacao online, experimentar em lojas
fisicas e comprar no site. Esta é uma oportunidade para que as marcas, além de
estarem presentes em varios os canais, integrem todos eles.

Pode-se concluir que as motivacdes para comprar cosmético online sdo, prin-
cipalmente, o preco tido como competitivo, a facilidade em comparar concorrentes
e a praticidade de comprar a qualquer hora e de qualquer lugar, como indicam
Bergamo e Giuliani (2007). Entre os freios, estdo a impossibilidade de experimentar
o produto previamente e a auséncia de uma politica de troca, além da cobranca de
frete. Entretanto, as consumidoras sdo dispostas a vencer tais barreiras da compra,
desde que percebam uma boa oportunidade relacionada a preco.

Os resultados indicam que ha dois principais influenciadores para estas consu-
midoras: as blogueiras e os dermatologistas. Elas os enxergam como uma fonte de
conhecimento e de informacao sobre novidades da area, sendo particularmente os
dermatologistas legitimados para indicar produtos para cada tipo de pele. Estudos
futuros podem, entre outros temas, procurar aprofundar a compreensao sobre o
papel de influéncia de cada um desses atores no processo decisério de compra de
cosméticos e investigar como as empresas do setor podem incorporar esses influen-
ciadores em suas estratégias de marketing para o canal online.
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