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Resumo: O cenério de consumo brasileiro vem se modificando nos Gltimos anos, com o e-commerce se
consolidando como principal canal de compras. Essa mudanca é impulsionada pela ampliagdo da tecnologia e a
adaptacao dos hébitos de consumo da populacéo, que busca cada vez mais praticidade e variedade nas compras
online. Este estudo busca entender a experiéncia de compra de maquiagem no e-commerce e se justifica pela
relevancia do marketing digital no segmento de beleza, especialmente em maquiagem. A diversidade de tons de
pele e as necessidades especificas dos consumidores exigem solugdes personalizadas que facilitem a escolha do
produto ideal e proporcionem uma experiéncia de compra satisfatoria. Este estudo, de natureza quantitativa, traz
0s motivos relevantes para compra de maquiagem online, bem como identifica freios, como dificuldades
relacionadas a escolha da cor, do item e desempenho que o produto. Os resultados da pesquisa podem contribuir
para o aprimoramento das estratégias de marketing digital das empresas de cosméticos, permitindo o entendimento
e desenvolvimento de ferramentas e plataformas que oferecam uma experiéncia de compra de maquiagem online
mais individualizada e assertiva, atendendo as necessidades e expectativas dos consumidores.

O resumo deve conter entre 150 e 200 palavras.
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1. Introdugéo

Dada a aceleracdo dos recursos digitais nos ultimos anos houve crescimento significativo de
uso de e-commerce e mudancas nos habitos de compra do consumidor. Grande parte dos
brasileiros sdo adeptos a essa nova forma de consumir, ja que 85% fazem compras online ao
menos uma vez ao més (FORBES, 2023). O Brasil ¢ lider no ranking de crescimento das vendas
online, que teve aumento de 22,2% em 2022 se comparado a 2021 (E-COMMERCE BRASIL,
2022).

A pandemia que ocorreu em 2020 contribuiu para 0 aumento do canal digital uma vez que a
vida e os habitos das pessoas se adaptaram a uma nova realidade devido ao isolamento social.
Apesar de toda adversidade trazida por esse momento inesperado, houve diversos avangos e
mudangas na forma como as pessoas consomem em comparacdo aos anos anteriores antes da
Covid 19. Sem a presenca fisica do consumidor no ponto de venda fez-se estratégico migrar
para o ambiente virtual a fim atender a demanda de consumo ja “que viabilizar produtos e
servicos atraveés do e-commerce se apresenta como um diferencial traduzido em maiores vendas
e lucros as empresas além de propiciar espagco em novos mercados” (DINIZ, et, al., 2011, apud
PANCOTTO, et, al., 2020).

Em se tratando de cosméticos, a categoria de beleza também sentiu o impacto das novas formas
de consumo advindas da pandemia. No primeiro trimestre de 2021, foi responsavel por 15% do
total de compras via e-commerce conquistando assim o segundo lugar no ranking de vendas
online, sendo o primeiro lugar ocupado pelo setor de moda e acessérios (E-COMMERCE
BRASIL, 2021). Maquiagem esta inserida no setor de cosméticos e beleza, que registrou
aumento de compra via canal digital em 180% apds o periodo de restri¢cGes sanitarias, segundo
dados da NPD group, consolidando o habito de comprar através de plataforma digital
(ABIHPEC, 2022).

Sendo assim, essa pesquisa tem como objetivo principal investigar a experiéncia de compra de
magquiagem no e-commerce, € como objetivos especificos apresentam-se: (a) compreender a
jornada de compra online do consumidor de maquiagem; (b) identificar as ferramentas que
contribuem para assertividade na escolha do produto no e-commerce e (c) analisar as barreiras
e limitagcGes ao comprar maquiagem em plataforma digital.

Para atender aos objetivos desta pesquisa, a metodologia escolhida para seu desenvolvimento
foi de ordem quantitativa com aplicacdo de questionario online a respeito das questes que
envolvem a tematica abordada. Foram entrevistados consumidores residentes no Rio de Janeiro
gue usam O e-commerce para a compra de maquiagem, podendo ser compradores desta
categoria de produto também em lojas fisicas. A justificativa da pesquisa se da pelo crescimento
exponencial do e-commerce de beleza, especialmente no segmento de maquiagem,
impulsionado pelo marketing digital, que torna crucial a assertividade na experiéncia de compra
online.

Este estudo trarad reflexdes sobre as facilidades e barreiras de comprar maquiagem online,
podendo contribuir para o aprimoramento das estratégias de marketing digital das empresas de
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cosméticos, permitindo o desenvolvimento de ferramentas e plataformas que oferecam uma
experiéncia de compra de maquiagem online mais individualizada e assertiva, atendendo as
necessidades e expectativas dos consumidores.

2. Referencial tedrico
2.1 Consumo no ambiente digital

O processo de compra, segundo autores como Kotler e Keller (2012) e Blackwell, Miniard e
Engel (2005) , consiste em algumas etapas entre as quais podemos citar 4 que sdo: busca de
informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra. A
busca de informacdo pode ocorrer de modo moderado, quando o consumidor esta aberto a
receber informag6es ou, de modo ativo, relacionado a qudo engajado o consumidor estd em
buscar de informacgdes (KOTLER e KELLER, 2012). Na avaliacao de alternativas, Mowen e
Minor (2003) observaram que os consumidores estabelecem suas preferéncias, atitudes e
crencas para poder decidir entre os produtos comparados. Para o consumidor, é importante
entender as informacdes e determinar como o produto pode satisfazer sua necessidade. Ja na
fase de decidir a compra, ele passa por subdecis@es, entre as quais escolher a marca, quantidade,
ocasido, revendedor e forma de pagamento (KOTLER E KELLER, 2012). Na fase de pos-
compra o consumidor tem a oportunidade de avaliar se a compra atendeu ou ndo as suas
expectativas, sendo uma chance para o marketing proporcionar melhorias de experiéncias que
conduzam o cliente a sentir-se satisfeito com a escolha (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL,
2005).

No ambiente digital, o consumidor em sua jornada de compra também passa por essas fases,
contudo, assumindo outro formato. Para Albertin (2010), o processo de compra neste canal se
da de maneira mais facilitada e eficiente se comparada ao método tradicional em que ocorre
peregrinacdo por diversas lojas em busca do produto ideal e do melhor preco, diferente do
ambiente virtual em que essa busca se transforma em uma experiéncia fluida e personalizada.

O consumidor brasileiro tem conduzido novas maneiras de navegacao digital com crescimento
exponencial ano a ano em termos compra online, totalizando 80,4 bilhdes de faturamento em
vendas no primeiro semestre de 2023, sendo considerado aumento de 2% versus 0 ano anterior
(CNN, 2023). A popularizacdo dos meios digitais esta atrelada ao maior acesso a web, pois
atualmente 84% da populacao tem acesso a internet (TIC Domicilios, 2023). Comparativamente
a 2014, quando 51,6% da populacdo acessava a rede de internet no Brasil (Avellar e Duarte,
2014). Aliado a isso, com o crescimento do uso de smartphones e computadores criou-se a
necessidade de empresas desenvolverem mecanismos para atender a necessidade de consumo
via e-commerce (E-COMMERCE BRASIL, 2021).

Diversos setores migraram e evoluiram no meio digital, entre os quais o setor de moda, por
exemplo. que é o segundo maior setor com vendas online (E-COMMERCE BRASIL, 2021). A
titulo de exemplo, pode-se mencionar a Farm, marca de moda brasileira, que encontrou no
digital uma maneira eficiente de vender seus produtos. E um exemplo de marca que, visando
contornar as limitagbes dado o contexto pandémico, inaugurou a “Lojix”, loja virtual e
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interativa da marca possibilitando a proximidade com o publico alvo para proporcionar uma
experiéncia digital humana e com afetividade (Fashion Network, 2020).

Para Kotler (2017, p. 76) “a medida que a interagdo avanca e os clientes exigem
relacionamentos mais proximos com as empresas, aumenta a importancia do marketing digital”.
Deste modo, para além da criacdo de um espaco digital é necessario haver conexao e interacdo
com o consumidor, 0 que traz ganhos de valor a marca.

Com o fomento do e-commerce também surge um novo perfil de consumidor (Carvalho e
Oliveira, 2017), sendo necessario por parte das empresas desenvolver pesquisas para aliar as
melhores ferramentas a necessidade desse comprador. Também é importante ressaltar que o
aumento de plataformas digitais, cada vez mais presentes no cotidiano das pessoas, com
solucBes tecnoldgicas e ditando o mercado de maneira globalizada, gera impactos no mercado
tradicional que se limita ao ponto fisico (MENDONCA, 2016).

2.2 O comportamento do consumidor no setor de cosméticos e compra online

No contexto da crescente utilizacdo de canais digitais pelos consumidores para aquisicdo de
produtos, torna-se imprescindivel a implementacédo de plataformas que possibilitem a consulta
detalhada das caracteristicas dos itens desejados, ja que “os novos consumidores estdo atentos
as empresas ¢ o que elas oferecem” (BEZERRA e SILVA, 2021). No modelo tradicional de
compra, essa informacdo era obtida através da interacdo com vendedores ou individuos com
conhecimento prévio sobre o produto. Para Kotler (2017), a convergéncia do online e off-line
é fundamental para as empresas, pois precisam estar nos canais populares onde o consumidor
buscara informacdes sobre o produto. Sendo assim, faz importante para além da presenca fisica,
estar também no canal digital visto a crescente utilizacdo desse meio nos Gltimos tempos.

A adaptacdo das empresas ao universo digital € crucial para a manutencdo da competitividade
e do reconhecimento no mercado. Em se tratando de cosméticos, com aumento do acesso e
vendas através do ambiente online em mais de 180% nos ultimos dois anos (ABIHPEC, 2022)
exige-se cada vez mais canais de vendas e lojas online. O setor € o quarto maior mercado do
mundo, se destacando por altos investimentos no ambiente digital para dialogar com o
consumidor (FORBES, 2020). No contexto da pandemia de 2020, o segmento de maquiagem
vivenciou um declinio de 19% em suas vendas. Essa retracdo foi ocasionada por uma mudanca
nos hébitos de consumo, impulsionada pelas restrigdes nas interagcdes sociais. Diante desse
cenario, novas praticas de autocuidado ganharam relevancia, direcionando o interesse do
consumidor para outras categorias de produtos de beleza e higiene, de acordo com noticia do
G1 (2020). O consumidor comprou menos maquiagem, porem, outros produtos de beleza e
higiene ganharam forca na cesta de compras.

Embora tenha havido um declinio nas compras de maquiagem, a industria cosmetica soube se
adaptar a essa mudanca, aproveitando o crescimento do mercado digital e oferecendo
ferramentas inovadoras que impulsionaram o retorno dos consumidores a compra de
maquiagem, agora de forma virtual, pensando na retomada do setor ap6s periodo de restri¢oes.
Ja em 2022 foi registrado no primeiro trimestre aumento de vendas de batom que gerou uma
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receita de U$222 milhdes (VOGUE, 2022). Observa-se, ainda, o despontar de uma nova
categoria com crescimento de 71% em vendas no segmento de maquiagem: a "maquiagem
multifuncional”. Essa categoria caracteriza-se por produtos que oferecem diversos beneficios e
funcionalidades em um unico item, atendendo as demandas da consumidora que busca
praticidade sem abrir mao da qualidade e performance do produto podendo contar, por exemplo,
com protecdo solar, hidratacdo e cobertura de maneira unificada em apenas uma formula
(ABIHPEC, 2022).

Entre as tecnologias desenvolvidas, destacam-se 0s sites que permitem simular a cor e o efeito
do produto no cliente por meio da camera do computador ou celular (Jornada do Consumidor,
2021). Com um consumidor cada vez mais informado e critico, a projecdo do canal digital
precisa estar alinhada ao comportamento do consumidor (TORRES, 2013), que contribui com
a jornada de experiéncia de compra de maquiagem no ambiente virtual, pois plataformas que
reinem varias marcas facilitam realizar comparagdes, ler comentarios ou resenhas, por
exemplo. Tais tecnologias demonstram como o setor de beleza incluindo maquiagem se adaptou
as novas necessidades e comportamento do consumidor que consome via internet.

2.3 Marketing digital como ferramenta para proporcionar experiéncia e assertividade
de compra de maquiagem.

Diante do crescimento da internet e avangos tecnoldgicos surge o marketing digital
possibilitando contato e interacdo online entre as empresas e consumidores. O marketing digital
difere do marketing tradicional, quando explora ou divulga a imagem de uma organizacéo
através da utilizacdo da internet (SILVA e CRUZ, 2014). O uso de ferramentas como a
inteligéncia artificial aliada ao marketing digital se mostra muito Gtil para conectar pessoas e
marcas e possibilitar experiéncia individualizada. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o
principal desafio para as marcas é possibilitar a integracdo entre o online e offline durante a
experiéncia de compra do cliente. O que também significa dizer que ambos os modos de
compra, seja digital ou em loja fisica, sdo complementares:

... a convergéncia tecnoldgica acabarad levando a convergéncia entre o marketing
digital e o marketing tradicional. Em um mundo altamente tecnoldgico, as pessoas
anseiam por um envolvimento profundo. Quanto mais sociais somos, mais queremos
coisas feitas sob medida para nés. (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017,
p.11).

Em se tratando de compra e experiéncia online, segundo o artigo de Yin, Chu, Sauer (2016)
sobre a eficécia das apresentacdes de produtos com base em Realidade Aumentada (RA), cada
vez mais organizacdes tém usado realidade aumentada visando uma experiéncia mais real aos
consumidores que compram online. Ferramentas como try-on permitem ao comprador checar
as informac@es, rotacionar o produto, vé-lo de diferentes angulos e cores, melhorando a
experiéncia de compra online, de maneira interativa e com envolvimento. Para Barsalou (2008),
a experiéncia proporcionada pelo uso de RA é semelhante a experiéncia real. Sendo assim, o
uso de tais tecnologias € um aliado de valor as marcas e plataformas. Para Torres (2013) o
sucesso do varejo online estd ligado a funcionalidade e facilidades que os sites podem
proporcionar.
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Em se tratando de consumo de maquiagem, o uso de ferramentas de inteligéncia artificial pode
proporcionar uma experiéncia de compra online mais eficiente e personalizada, possibilitando
acerto na escolha do produto. Ha oportunidade de o consumidor compartilhar sua experiéncia
com outros consumidores trazendo sua vivéncia e influenciando novos compradores, ja que “9
em cada 10 consumidores leem comentarios antes de efetuar uma compra” (Exame, 2023).
Kotler et. al., (2017, p.28) argumentam que:

Os consumidores se comunicam entre si e conversam sobre marcas e empresas. Do
ponto de vista da comunicacdo de marketing, os consumidores ndo sdo mais alvos
passivos; estdo se tornando midias ativas de comunicacao.

Desenvolver ferramentas pensando na experiéncia de compra do consumidor de maquiagem €
um desafio da indUstria que ainda enfrenta dificuldades para fornecer assertividade na oferta do
maquiagem, principalmente no Brasil, em que temos uma ampla gama de tipos e tons de pele.
Segundo pesquisa encomendada pela Avon, as mulheres pretas e pardas tém dificuldade de
encontrar produtos para seu tipo de pele, em especial base. 68% sdo fieis as marcas de
maquiagem as quais se adaptam (ESTILLOZO, 2021).

3. Metodologia

Foi realizado um estudo de carater exploratério (Gil, 2017; Marconi e Lacatos, 1996) e de
natureza quantitativa, por meio de um questionario online com 20 perguntas estruturadas. As
entrevistas ocorreram em maio de 2024, com amostra ndo probabilistica por bola de neve.
Foram entrevistados 71 consumidores de maquiagem em e-commerce, que também podem ser
compradores de lojas fisicas, homens e mulheres, a partir de 16 anos, com renda a partir de um
salario minimo, escolaridade a partir do fundamental incompleto, de qualquer raga/cor, de
acordo com critérios do IBGE. Todos os entrevistados sdo residentes na regido metropolitana
do Rio de Janeiro.

4. Analise dos resultados

A amostra contou com 91,5% de mulheres, confirmando a ideia de que estas sdo a mais
interessadas no tema maquiagem e principais compradores deste tipo de produto, seja por meio
de compra online ou pelo modo tradicional do que os individuos do sexo masculino. E
importante ressaltar ainda que 66,2% dos entrevistados tém idades de 21 a 34, 0 que parece
estar ligado ao fato de que o publico jovem é mais antenado as mudancas tecnoldgicas e esta
mais adaptado ao ambiente digital. Para Moraes e Lima (2020) a maneira como 0s jovens usam
as tecnologias digitais cria novas formas de interacdo, comunicacdo e aprendizagem,
impactando a vida cotidiana e a construcdo de conhecimento.

A amostra foi formada por 54,9% de entrevistados com salario mensal entre 1 a 2 salarios
minimos (valor do salario minimo no momento da pesquisa era de 1.412 reais). O grau de
escolaridade se mostrou, em maioria, como superior incompleto com 35,2% de
representatividade. A amostra teve em relagéo a autodeclaragdo como sendo majoritariamente
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branca, com 42,30% seguido pelos pardos e pretos com 29,50% e 26,80%, respectivamente.
Esse ultimo dado confirma a pesquisa da Avon que indica que a populacdo negra representa
metade do publico consumidor de maquiagem (ESTILLOZO, 2021).

81% dos entrevistados afirmam ter facilidade para navegar em sites de venda de
maquiagem e escolher o produto desejado. Também foi questionado sobre a facilidade de
encontrar a marca preferida no ambiente digital e 81,7% confirmaram n&o ter problemas neste
aspecto.

Questionados sobre as motivagdes para comprar maquiagem na internet 26,8% indicaram a
“comodidade em receber o produto em casa”, confirmando um diferencial que o e-commerce
proporciona. 25,4% dos entrevistados indicaram “facilidade para escolha e compra do produto”,
0 que significa dizer que a navegacdo dentro das plataformas dos sites facilita a jornada de
compra desse tipo de produto. Ainda entre as razdes mais citadas, a “facilidade para escolha do
produto” ¢ citada por 23,9% dos entrevistados.

Para 74% dos entrevistados, a principal dificuldade enfrentada ao escolher e comprar
maquiagem nos sites é a impossibilidade de testar o item/cor, entre outros fatores menos estéo
a pouca variedade de itens e cores (8,5%) e inseguranca com os dados (8,5%). Este resultado
demonstra a necessidade de a industria possibilitar, seja através de ferramentas digitais ou uso
de IA, assertividade do item escolhido pelo consumidor.

Ao serem questionados sobre o que consideram mais importante encontrar em um site para uma
melhor experiéncia de compra, 33,8% indicaram comentarios de opinides reais de pessoas que
compraram o produto, em linha do que apresentamos no referencial teérico do presente estudo.
Conhecer a experiéncia do outro com relacdo ao produto alinha expectativas, esclarece
eventuais duvidas que possa haver para o consumidor. Para além de entender a experiéncia do
outro, ha confianca no relato ou resenha sobre o produto, havendo um teor de verdade que traz
maior seguranca e confianca para a compra. Além disso, como outros fatores que podem gerar
melhor experiéncia de compra de maquiagem online, podemos citar a possibilidade de obter
amostras dos produtos (22,5%), a variedade de produtos e da paleta de cores (15,5%) e o0 auxilio
de ferramentas que auxiliem a escolha da cor (14,1%)

Cabe observar que 70,4% dos entrevistados afirmam ja terem errado na escolha do produto ou
cor desejada em compra de maquiagem via e-commerce. Destes, 42% apontam que a falta de
um guia ou suporte virtual para orientar na escolha foi o principal motivo que levou a escolha
de forma equivocada. 26% acreditam que deveriam ter tido mais atengdo nas informacoes sobre
o produto e 24% que fizeram a compra errada porque faltaram informacdes para a escolha, entre
outros fatores menos citados. Ja 29,6% dos consumidores pesquisados disseram nunca ter
errado na escolha de uma maquiagem comprada online, tendo alegado principalmente (42%)
que a atengdo as informacdes e detalhes sobre o produto/cor foram mais importantes para a
compra correta. Para 26% dos entrevistados, as informac6es de forma clara e concisa foram
fatores importantes no acerto na maquiagem desejada.
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5. Consideracdes Finais

Nessa pesquisa pudemos observar que ainda had oportunidades para a industria de beleza
desenvolver um ambiente de compra que gere mais estimulo e confianca para a compra de
magquiagem via e-commerce. E importante considerar a necessidade de oferecer informagoes
vastas e de utilizar a 1A para condugdo de uma jornada de compra assertiva. A consumidora
busca ler relatos, informacg6es claras e ter disponiveis ferramentas que possam melhorar a sua
navegacao e levar a deciséo de compra.

Em se tratando de maquiagem, é necessario que haja seguranca na conducdo da escolha do
produto, especialmente no que tange a tonalidade e tipo de pele — fatores altamente relevantes
para experiéncia de compra individualizada. Esta pesquisa levantou aspectos importantes que
sdo freios de compra para a busca e consumo de maquiagem online, sendo a principal a
impossibilidade de testar a cor/produto. Desta forma, destacamos a importancia da
experimentacao virtual com uso de ferramentas digitais que proporcionem uma testagem
fidedigna da maquiagem, proporcionando maior satisfacdo pds-compra. Evidencia-se que o
setor de cosmeéticos e, em especial, de maquiagem, tem muitas oportunidades para a ampliar
suas vendas online com apoio de inteligéncia artificial e ferramentas de marketing digital.
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