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RESUMO

Gracas ao avanco tecnoldgico, 0s meios de consumo passaram por mudangas, notando-se que,
ao longo dos ultimos anos, as possibilidades de compra e a venda de produtos e servi¢os
foram sendo ampliadas com o surgimento do comércio eletrdnico ou e-commerce. Vinculando
essa nova forma de comeércio, realizada em um estabelecimento empresarial virtual, ao
mercado de cosméticos, em constante evolucdo, o presente estudo tem como principal
objetivo identificar, na perspectiva de distribuidores, donos de saldo de beleza e cabeleireiros,
0 uso da tecnologia na relacdo com as possibilidades do e-commerce para a venda de produtos
da linha capilar. Para atingir tal finalidade adotou-se a metodologia da pesquisa survey de
abordagem quantitativa, que se concretizou por meio de questionarios aplicados a 335
profissionais que trabalnam com e em sales de beleza, sendo 320 cabeleireiros e
proprietarios desse tipo de estabelecimento comercial, além de 15 distribuidores de produtos
cosméticos. Os resultados obtidos apontam que o avanco tecnoldgico, traduzido no e-
commerce, apesar de fazer parte da vida desses participantes da pesquisa, ainda ndo é
integrado efetivamente em seu cotidiano profissional, 0 que requer estratégias de marketing
paraaproveitar, com eficiéncia e eficécia, as possibilidades que esse tipo de comércio pode
oferecer.

Palavras-chaves: Cosméticos. E-commerce. Internet.



ABSTRACT

Thanks to the technological advance, the means of consumption have undergone changes,
noting that, over the last years, the possibilities of buying and selling products and services
have been expanded with the emergence of e-commerce or e-commerce. Linking this new
form of commerce, held in a virtual business establishment, to the constantly evolving
cosmetics market, the main objective of this study is to identify, from the perspective of
distributors, salon owners and hairdressers, the use of technology in relation to the
possibilities of e-commerce for the sale of hair products. In order to reach this goal, the
methodology of the research survey of a quantitative approach was adopted, which was
carried out through questionnaires applied to 335 professionals working in and in beauty
salons, of which 320 were hairdressers and owners of this type of commercial establishment,
in addition to 15 distributors of cosmetic products. The results obtained point out that the
technological advance, translated into e-commerce, despite being part of the life of these
research participants, is not yet effectively integrated into their professional daily life, which
requires marketing strategies to take advantage, efficiently and effectively, the possibilities
that this type of trade can offer.

Keywords: Cosmetics. E-commerce. Internet.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Cadeia de valor da industria da beleza.............cccccevviiiiiiii s 23
Figura 2 - Meios de aquiSiCa0 A0S PrOUULOS.........cueiveiieeiesieeie e 31

Figura 3 - Frequéncia com que os participantes efetuam compras de produtos pela internet..35

Figura 4 - Motivos para indicar a compra de produtos cosméticos pela internet.................... 36
Figura 5 - Meios de aCeSS0 @ INTEIMEL ..........civiiiiie et 40
FIQUra 6 — ACESSO A INTEINEL ......eciviiieiiccie ettt sttt te e sreeresneesreeee s 40
Figura 7- Atividades Na INTEIMET .........ceiiiieiie e 41

Figura 8 - Frequéncia de compras pela internet feita pelos distribuidores............cc.ccocvvrennnne 43



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Perfil socioeconémico dos cabelereiros e ou proprietario de saldo.............c.c......... 29
Tabela 2 - Procedimentos de revenda nos saldes de beleza ..., 32
Tabela 3 - Meios e formas com que 0s participantes acessam a internet ............cccoccevverveennnnn. 33
Tabela 4 - Conhecimento € USO JO B-COMMEICE........cuiieieieieie ettt 34

Tabela 5 - Perfil socioecondmico dos distribuidores de COSMELICOS ......vvvvveeeeeeeeeceiiiieeeeeeeeeene 38



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Quadro de analise dos questionarios



SUMARIO

O L 2T0] 516107 IO 11
L1 OBIETIVO GERAL. ...ttt ettt e e e e e nae e 13
1.2 OBJETIVO ESPECIFICO......c.ouiiiieieeieeeee ettt s 13
2 REFERENCIAL TEORICO ..ottt 15
2.1 BREVE HISTORICO SOBRE A EVOLUQAO COMERCIAL ..o 15
2.2 ASPECTOS GERAIS DO COMERCIO ELETRONICO (E-COMMERCE)..................... 16
2.2.1 O marketing na era digital ...........cccooiiiiiiii 19
2.3 CARACTERISTICAS DO SETOR DE COSMETICOS NO BRASIL.........cocovvniirrinnene. 21
2.3.1 Cosméticos profissionais para salfes de beleza...........c.ccocoovininiiniiiiiice 22
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS ......c.oviieiiieeeeeeiese e 25
3.1 TIPO DE PESQUISA ... oottt bbbt 25
3.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS .......cotiiiiriiiieie e 25
3.3 POPULACGCAO E AMOSTRA ..ottt 26
3.4 LOCAL E PERIODO DA PESQUISA .......coiieieieieeeeeeee et 27
3.5 PROCEDIMENTOS NA ANALISE DOS DADOS .......c.cooovvereieieieeieeeseseseeses s 27
4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS. ........cccccveuereererererere e 29
4.1 RESULTADOS DOS QUESTIONARIOS DOS CABELEIREIROS E PROPRIETARIOS
DE SALAQO DE BELEZA ... 29
4.1.1 Perfil dos partiCIPANTES .........cceiiiie et 29
4.1.2 Comercializagao d0S ProdULOS..........c.ciiiiiieieiie et 30
4.1.2.1 TIPOS A0S COSMEBLICOS ....c.vvereieriitieite ettt et e et ste et st et eete e ste e b e sreesteebeeneesaeeneenee e 31
4.1.2.2 Meios de compra doS ProQULOS. ..........cceeiuieiieiie ettt 31
4.1.2.3 ReVENUA 08 PrOUULOS .....eevieiiiieiie ettt ettt e e e e e b e ne e 32
4.1.3 ACESSO A INTEINET ....coiiieieieece ettt et ta et e e s e sreenteeneenaeeneeenee e 33
4.1.4 Processo de NegOCios COM 0 E-COMIMEITE. ........uiuriereruenrertestesiesiesseeseeseessesseseessessessesnes 34
4.1.5 Mudancas geradas pelo 8-COMMEICE .........couiiiiriiieiee s 35
4.1.5.1 Us0 dO €-COMMEICE PAra COMPIAS......civiiteruirierieaeeeeriestessestessessesseesesseessesseseessessessesses 36
4.1.5.2 Motivagdo para Utilizar 0 8-COMMEITE .........ccuriririierieiie ettt 36
4.1.6 O e-commerce no contexto de vendas de produtos COSMELICOS ........ccevverververerenienne 37
4.1.6.1 Influéncia da internet SODre 0S NEJOCIOS.........ccovviiieiiiieiecr s 37

4.2 RESULTADOS DOS QUESTIONARIOS DOS DISTRIBUIDORES DE
(010 15 Y/ = 1 (070 1S T 38



4.2.1 Dados pessoais dos FreSPONAENTES .........c.ccverueiiieiieiesieseesie e e sre e sre e 38

4.2.2 Tipos de produto cOmMercializados ...........cocveieeiieiieiieieece e 39
4.2.3 AQUISICAO AOS PrOUULOS ....ccveieieiiieir e siee ettt e te et esneeneenee e 39
4.2.4 ACESSO @ INTEINIEE ....oviiiiiiiie ettt e e re e e e et e b e ntesbenreeneanes 39
4.2.4.1 Aparelhos da tecnologia digital da informagé@o e ComunICaga0..........cccevvereerverierinne. 39
4.2.4.2 Mei0S de aCESSO A INTEIMEL.......ciiieieie ettt reereens 40
4.2.4.3 Frequéncia de acesS0 & INEINEL.........ccociiiiiieire e 40
4.2.4.4 Atividades realizadas pela iNternet ... 41
4.2.5 Processo de NegoCios COM O €-COMMIEITE.......cueurruerurerierieeesestesteseesessesessessesseeesessesens 42
4.2.5.1 Transag0es comerciais Pela INTEIMETL.........ccuoiiiiiieiei s 42
4.2.5.2 Criagao de SIte 08 VENUAS .......ccviieieieitisiesie ettt 42
4.2.5.3 Frequéncia de compras pela INTErNet ..o s 43
4.2.6 O e-commerce no contexto de vendas de produtos capilares...........ccccccvcerirvnnnnn. 43
4.2.6.1 Vendas mediante 0 €-COMMEITE ......cueiieerueeieieerieeieeriesteete e sseeeesseesseeeeaseesseesseeneens 43
4.2.6.2 Contribuicdo da internet para 0S NEGOCIOS .........eevveiieireerieiie e erre e se e eee e 44
4.2.6.3Impacto da venda pela internet na frequéncia dos salBes ...........ccccovevveeveiiciicceennean, 44
4.2.6.4 Compra pelo e-commerce e 0 uso do produto nos salfes de beleza..............cc.c.......... 44
5 CONSIDERACOES FINAIS ..ot eees s ssses s s, 46
REFERENCIAS ...ttt 48
APENDICES ..ottt 52
APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AOS CABELEIREIROS E

PROPRIETARIOS DE SALAO DE BELEZA ........coiiietieeee et 53

APENDICE B — QUESTIONARIO APLICADO AOS DISTRIBUIDORES DE
COSMETICOS ..ot e e e e et e e e e e et e e et e e et et e e et e e e s e e s et e e es e e erere s esaeereeesaree s 57



11

1 INTRODUCAO

O presente estudo tem por finalidade analisar a influéncia do comércio eletrénico no
consumo de produtos de cosmeéticos da linha capilar em sal6es de beleza, buscando conhecer
sobre os efeitos e as consequéncias da comercializacdo, via internet, de algumas marcas dos
chamados produtos profissionais, até pouco tempo atras exclusivos e restritos ao uso de
cabeleireiros. O fato € que, a realizacdo de negocios pelo comércio eletrdnico (e-commerce)
segue uma tendéncia atual que, utilizando a internet, engloba a oferta, a demanda e a
contratacdo de bens, servicos e informacdes, segundo Albertin (2002), atraindo pessoas fisicas
e juridicas de todo o mundo nas transa¢fes comerciais.

Kotler et al. (2012, apud FERREIRA; CHIARETTO, 2016) explicam que essa
mudanca no mercado decorreu da evolucdo tecnoldgica, da globalizacdo e da era da sociedade
criativa. Em outras palavras, pode-se dizer que o surgimento do ambiente digital‘contribuiu
para que algumas industrias, para fazer frente a concorréncia, permitissem que oS
distribuidores pudessem comercializar seus produtos através do e-commerce. Para tanto, as
empresas alegavam a necessidade de mudancas, visando ganhar, com essa estratégia, 0
incremento das vendas e uma maior fatia de mercado.

Esse contexto de mudancas, dentro da proposta de tornar as coisas diferentes,
caracteriza-se pela inovagdo, a qual diz respeito “a uma ideia aplicada a criagdo ou melhoria
de um produto, processo ou servico” (KOTLER, 2005, p. 474). Nessa mesma linha de
pensamento, Vasconcellos e Marx (2011, p. 443-444), tomando como referéncia o Manual de
Oslo de 19927 definem a inovagdo tecnoldgica como “a implantagdo/comercializacio de um
produto com caracteristicas de desempenho aprimoradas, de modo a fornecer objetivamente
ao consumidor servigos novos ou aprimorados”. O referido Manual propde quatro tipos
béasicos de inovacdo: produto, processo, marketing e organizacional.

Para efeito do presente estudo, distingue-se a inovacdo de marketing com base na
seguinte definicdo do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE,
2015, p. 1): “uma inovagdo de marketing é a implementacdo de um novo método de
marketing com mudancas significativas na concepcdo do produto ou em sua embalagem, no

posicionamento do produto, em sua promogdo ou na fixagdo de precos”. Nesse sentido, a

!Ambiente digital pode ser definido, do ponto de vista do usuario, como o ambiente que simula e representa o
presencial como o uso das tecnologias digitais da informagéo e comunicacio (LEVY, 2010, p. 47).

0 Manual de Oslo foi editado, em 1990, pela Organizagdo para Cooperagdo e Desenvolvimento Econémico
(OCDE) com o objetivo de orientar e padronizar conceitos, metodologias e construcdes de indicadores de paises
industrializados. E a principal fonte internacional de diretrizes para coleta e uso de dados sobre atividades
inovadoras da industria (BRASIL, 2004, p. 5).
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inovacdo pode ser alcangada no movimento de colocar em uma nova posi¢do um produto ja
instituido em um contexto especifico, a exemplo daqueles destinados aos tratamentos para
cabelos e que sao utilizados exclusivamente em espacos de cuidados de beleza.

Nota-se que o mercado de beleza, no mundo, vem ano ap6s ano batendo recordes de
consumo, sendo o Brasil um dos lideres nesse ranking, no qual se posiciona como o quarto
maior mercado mundial de cosméticos. No mercado interno, o ramo de cosméticos, na
atualidade, € a terceira maior atividade econémica do pais, ficando atras apenas do ramo
petrolifero e alimenticio. De acordo com dados divulgados pelo site do Jornal do Brasil, de
21/03/2017, a industria de beleza emprega hoje aproximadamente 5.000 milhdes de pessoas
por conta da demanda causada pelo alto consumo per capita da populacao para 0s cosméticos.
Crescem, no pais, os empreendimentos relacionados a beleza, formalizados como empresas,
destas um terco sdo MEIs (Microempresas Individuais), surgindo mais de 7.000 novos salGes
de beleza a cada més.

Nesse sentido, revela-se que a profissio de cabeleireiro, no Brasil, possui
significativas taxas de informalidade, a despeito da quantidade de centros de beleza
existentes. O acesso a esse mercado de trabalho da-se, prioritariamente, por mulheres que
buscam conquistar a independéncia financeira, pretendendo o aumento de seu poder
aquisitivo devido o desenvolvimento desse setor por conta da forte demanda por produtos de
beleza, sendo um indicativo de que o ramo tem muito a ser explorado.

Para a expansdo do setor, varios fatores tém colaborado, conforme a Associacdo
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos(ABIHEPC, 2016), um
deles refere-se ao aumento de renda das classes D e E que, em consequéncia, passaram a ter
maior acesso a produtos desse setor, assim como 0s novos integrantes da classe C, no tocante
ao consumo de produtos com maior valor agregado. A mulher, por ter adquirido
independéncia financeira, contribui de igual modo para essa expansdo favorecida pela
tecnologia de ponta, a qual possibilita a reducdo dos precos praticados pelo setor. Aliam-se a
esses fatores os langamentos de produtos, dentre os quais aqueles que ajudam a conservar a
juventude em funcdodo aumento da expectativa de vida da populacéo.

Sendo, portanto, um assunto atual, o tema proposto, envolvendo o consumo de
produtos cosméticos, aqui delimitado aqueles da linha capilar, associado ao e-commerce, se
justifica diante da realidade brasileira, onde se nota o aumento das lojas virtuais direcionadas
a esse ramo de negdcios, dentre os mais de 371 mil sites de vendas no Brasil (MORAES,
2016). Desse modo, o interesse na abordagem do tema surgiu, principalmente, por se

reconhecer no trabalho cotidiano com esse segmento de mercado, que ainda sdo poucos 0s
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profissionais do ramo de beleza que visualizam o e-commerce como uma ferramenta
estratégica para a venda de seus produtos.

Levou-se em conta que alguns produtos, tais como xampus, condicionadores, tinturas,
creme para pentear e para hidratacéo, dentre outros, sdo comercializados exclusivamente para
saldes de beleza e ndo para o publico em geral, consequentemente havendo dificuldade, por
parte do consumidor, em adquirir marcas ja consolidadas no mercado de prestacao de servigos
de beleza. Desse modo, 0 interesse voltou-se para a atuacdo no e-commerce como uma
ferramenta a ser explorada por qualquer empreendedor ou profissional dedicado a area da
beleza.

Face ao exposto, surgiram alguns questionamentos: Qual o nivel de conhecimento dos
cabeleireiros e distribuidores de cosméticos no que se refere a buscar oportunidades de
inovacdo necessaria ao crescimento empresarial com o uso da tecnologia? De que maneira 0S
profissionais que atuam na &rea da beleza entendem a importancia do e-commerce para

garantir a sustentabilidade do negocio?

1.1 OBJETIVO GERAL

As questdes acima mencionadas levaram a formulagdo de objetivos visando respondé-
las, dentre os quais o principal consistiu em identificar, na perspectiva de distribuidores,
donos de saldo de beleza e cabeleireiros, o uso da tecnologiana relacdo com as possibilidades

do e-commerce para a venda de produtos da linha capilar.

1.2 OBJETIVO ESPECIFICO

No alcance desse objetivo, especificamente buscou-se:

e Analisar o perfil socioecondmico dos participantes;

e Averiguar quais os tipos de produtos que sdao comercializados pelos sujeitos da
pesquisa;

e Verificar a frequéncia e os principais mecanismos com que acessama internet;

e Investigar as atividades desenvolvidas por meio do e-commerce;

e Questionar sobre mudancas geradas pelo e-commerce nas atividades de vendas de

produtos exclusivos para saldes de beleza.
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Para atingir os objetivos propostos, adotou-se a metodologia da pesquisa survey de
abordagem quantitativa, que se concretizou por meio de questionarios aplicados a 335
profissionais que trabalnam com e em sales de beleza, sendo 320 cabeleireiros e
proprietarios desse tipo de estabelecimento comercial, além de 15 distribuidores de produtos
cosmeticos. A base deste trabalho deu-se por meio da utilizacdo de pesquisa bibliogréfica,
fundamentando-se na andlise de livros, artigos publicados em periddicos e fontes eletrdnicas,
entre outros. Na escolha dessa metodologia, levou-se em conta que “a pesquisa bibliogréfica
fornece instrumental analitico para qualquer outro tipo de pesquisa, mas também pode
esgotar-se em si mesma” (MORESI, 2003, p. 21).

A apresentacdo da pesquisa se desenvolve a partir deste Capitulo 1, que se constitui a
Introducdo, na qual se apresenta o quadro geral da tematica, a justificativa para sua escolha,
0s objetivos, a metodologia da pesquisa aplicada e, por fim, a divisdo do trabalho.

O Capitulo 2 traz a fundamentacdo teorica, dividindo-se em trés subsecdes e seus
desdobramentos. A subsecdo Breve Historica sobre a Evolucdo Comercial faz uma
abordagem da evolucdo do comércio de modo a trazer o foco para os Aspectos Gerais do
Comércio Eletronico (e-commerce), enquanto objeto deste estudo, envolvendo, ainda, a
discussdo sobre o marketing na era digital. Nessa conducdo, a subsecdo Caracteristicas do
Setor de Cosmeéticos no Brasil abrange o conhecimento sobre essa area da beleza, tratando
sobre os Cosméticos Profissionais para Sal6es de Beleza, no ambito da discusséo relativa a
um setor que, cada vez, contribui para o crescimento da economia do pais.

O Capitulo 3, Procedimentos Metodoldgicos, explica os procedimentos adotados na
pesquisa a partir das questdes de estudo, perpassando pelo tipo de pesquisa até os
procedimentos de sua realizagdo. Em seguida, no Capitulo 4, representando os resultados da
pesquisa realizada, faz-se ados dados coletados por meio de questionarios aplicados aos
participantes,

No Capitulo das Consideragdes Finais apontam-se alguns aspectos considerados como
fundamentais, interligando os resultados do estudo com os objetivos propostos para sua

realizacéo e vinculagdo com a reviséo da literatura.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste Capitulo, tem-se, a partir do levantamento de diferentes autores, a discussdo
sobre o tema que se divide em subsec@es a partir do surgimento do comércio, seu percurso de
evolucdo que culmina, na atualidade, sob a forma de comércio eletrénico ou e-commerce, que

se tornou uma das aplicacdes da internet.

2.1 BREVE HISTORICO SOBRE A EVOLUCAO COMERCIAL

Na definicdo proposta por Ferrer (2001), a palavra comércio tem sua origem na
expressao latina commercium, composta da preposicdo cum e do substantivo merex para
formar mercancia, mercari, cujo significado é vender e comprar. Para o autor, o comércio, em
sua conotacdo econdmica, tem o sentido de reciprocidade, de troca ou relagdes, constituindo-
se fator determinante na circulagdo de riquezas.

Contribuindo para esta discussao, Machado (2005) revela que o comércio é praticado
desde os primdrdios da humanidade, considerado, portanto, como uma das atividades mais
antigas no mundo. Sua utilizacdo de forma sistemética acontece em duas fases distintas: a
primeiradelas é chamada de comércio de troca ou permuta; a segunda caracteriza-se como a
fase do comércio capitalista. No inicio, sob a forma de troca, servia para atender as
necessidades béasicas do homem, tais como alimentacdo, vestuario, lazer e moradia,
posteriormente, com a finalidade de acumular riquezas.

Em sua primeira fase, o comércio surgiu no periodo feudal com a troca de mercadorias
sem 0 uso de dinheiro, a partir do momento que o homem ndo mais conseguiu sobreviver
através de sua caca e plantacdo. De acordo com Novaes (2001, p. 1), “no inicio do
desenvolvimento do comércio moderno, os produtos eram intercambiados diretamente nos
postos de troca [...]. Era a fase do escambo”. Com o passar do tempo, a troca de mercadorias
foi substituida por um padrdo valorativo para facultar as trocas desejadas, isso ocorrendo
guando os gregos inseriram a moeda, no século VII a. C., evoluindo até chegar a forma de
dinheiro, quepredomina na atualidade.

A insercdo da moeda gerou imediata revolugdo nas praticas comerciais, pois
simplificou a circulagdo de bens, passando a mercadoriaa ter um valor de acordo com suas
especificidades. Nesse contexto destaca-se a figura do mercador, cuja atividade consistia em
adquirir as mercadorias para revendé-las aos consumidores (LIMA, 2007; SOUZA, 2003).

Por oportuno, explica-se que as mercadorias, diferentemente do que ocorre hoje, ndo tinham
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variacdo, sendo ofertados amplamentealimentos ndo pereciveis, ferramentas, roupas e outros
produtos que eram pedidos pelos clientes e atendidos de acordo com suas expectativas.

Mas, conforme as cidades apareciam, o comércio se ampliava para atender diferentes
necessidades por parte dos consumidores, que passaram a desejar mercadorias cada vez mais
diversificadas (NOVAES, 2001). O comércio se intensificou com a colocacdo de produtos a
venda em locais situados nos pontos estratégicos das cidades, onde havia maior
movimentacdo, adentrando, dessa maneira, em sua segunda fase, a do capitalismo.

Segundo esclarece Novaes (2001), desde entdo, a atividade comercial é exercida nas
mais diferentes formas, que vao desde o bazar, perpassando pelos vendedores ambulantes,
além das empresas que possuem representantes comerciais ofertando suas mercadorias, dos
hipermercados, até as lojas situadas em shopping Center. O comércio, como fato social e
econémico, coloca em circulacdo, habitualmente, a riqueza produzida com fins lucrativos,
configurando-se como uma pratica dindmica, que procura atingir novos objetivos.

Tais objetivos estdo relacionados a um tipo diferente de viver da sociedade atual que,
derivada do capitalismo e diante da velocidade com que os avancos tecnologicos acontecem, €
afetada em suas relacbes comerciais. Assim, para atender a demanda crescente e as
oportunidades de negd6cio, o comércio, com 0 progresso da tecnologia, desenvolveu-se a
ponto de poder ser contratado, bem como de fornecer a prestacao de servi¢os ou a entrega do
produto pelas vias eletronicas (VISSOTTO; BONIATI, 2013). O conceito e as formas de
comércio sdo, atualmente, cada vez mais amplos, chegando-se ao comércio eletrénico, ou

seja, 0 e-commerce, que se discute a seguir.

2.2 ASPECTOS GERAIS DO COMERCIO ELETRONICO (E-COMMERCE)

No entendimento de Kenski (2007), a tecnologia é um elemento de construgdo social
que se realiza e se amplia historicamente, tornando-se responsavel por transformacgdes nas
estruturas econémicas, politicas e culturais percebidas no percurso evolutivo do proprio
homem. Com base no pressuposto que se vive hoje em um mundo de conexdes, falar em
tecnologia envolve, portanto, tratar da internet, enquanto o mais conhecido meio de
comunicagéo, que marca 0 comeco de uma nova fase da humanidade.

Segundo Claro (2002, p. 33-34), “a internet, como rede mundial de computadores
interconectados, é um privilégio da vida moderna para 0 homem moderno. E o maior acervo
de informaces abertas a qualquer pessoa que as acesse de qualquer parte do mundo”. A

internet, originada da Guerra Fria para utilizagéo, inicialmente, militar, foi “transferida para o
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mundo académico que preparou plataformas para o uso comum, popularizando-as e as
tornando palco para o surgimento de novas possibilidades de negocios e de lucratividade”
(CLARO, 2013, p. 23).

Para Oliveira (2002, p. 88), “a tecnologia aplicada tanto a producdo quanto ao
comércio, € o fator diferenciador dos tempos atuais em relagdo aos momentos econémicos
que precederam a globalizacdo”. Os avancos tecnoldgicos, traduzidos na evolucdo das areas
da tecnologia da informacéo e da comunicacéo (TIC), avancando atualmente para a tecnologia
digital ou TDIC, permitiram o surgimento do comercio eletrénico, o qual veio modificar,
completamente, o entendimento e a forma de comércio que existiam.

A internet se tornou, portanto, “um grande local para o desenvolvimento das
atividades empresariais lucrativas. As possibilidades de negocios sdo muito grandes, pois €
um novo mercado consumidor que ndo conhece fronteiras” (VIEIRA, 2007, p. 19). Como
uma das possibilidades promissoras da internet, 0 comércio eletrdnico ou e-commerce surgiu
em decorréncia da evolucdo e expansao da rede mundial de computadores, expanséo esta que
se deu de forma diferenciada, proporcionando negociacdo de bens e servicos entre empresas,
governo e publico em geral.

Vissotto e Boniati (2013, p. 15) trazem a seguinte definicao:

Comércio eletrdnico é o processo de comprar, vender ou trocar produtos,
servicos e informagbes através da rede mundial de computadores.
Caracterizam-se pelo uso de meios digitais para a realizagdo de transacGes
comerciais on-line, com computadores, celulares, smartphones, tablets.
Trata-se de um meio moderno de se realizar compras, vendas, servicos, troca
de produtos e informacOes através da internet, o que possibilita a expansao
do setor comercial.

A expressdo comeércio eletrbnico abrange duas palavras com sentidos especificos:
comércio, enquanto atividade mercantil classica que ndo se diferencia pela forma como é
praticada; e eletronico, que diz respeito ao instrumento utilizado para as transacGes. Nas
palavras de Souza (apud BAPTISTA, 2001, p. 3), “o comércio eletrdnico surgiu para mostrar
que entre os povos ndo deve haver fronteiras e, muito menos, entre as relacbes mercantis”.

Ao tratar sobre o assunto, Ribeiro (2007) explica que, por comércio eletrdnico
entendem-se “todas as transagdes comerciais efetuadas eletronicamente, com o objetivo de
melhorar a eficiéncia e a efetividade do mercado e dos processos comerciais”. Para a autora,
esse conceito engloba a venda a distancia e a venda realizada por maquinas, dizendo respeito
as relacbes negociais tendo como instrumento o computador, podendo dar-se por telefone,

videofone ou correio eletronico, pela interacdo de uma pessoa com um banco de dados
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programado para receber pedidos de compra, ou interacdo de dois computadores programados
para contratarem sem a interferéncia humana.

De igual modo, Correia (2003, p. 32) conceitua comércio eletrdnico como sendo a
“utilizacdo de tecnologias de informacdo avancadas para aumento de eficiéncia de relacao
entre parceiros comerciais, para o desenvolvimento de vendas de bens e prestacGes de
servigos, quer entre empresas, quer ao consumidor final”. Abrange atividades diversas que
incluem bens e servicos, dentre 0s quais se citam a entrega on-line de contetdo digital, as
transferéncias financeiras eletronicas, leildes comerciais, comercializacdo direta ao
consumidor e servico pés-venda.

Sob o ponto de vista de Correia (2003), a diferenga bésica entre a forma antiga de
negociar e 0 e-commerce, € 0 modo de disponibilizacdo dos produtos, que sdo oferecidos em
sites (lojas.com) da rede mundial de internet ou por meio de correio eletrdnico. Essa
modalidade comercial apresenta varias vantagens, destacando-se o acesso a produtos por
pessoas de diferentes lugares, a rapidez na contratacdo e no pagamento.

No que se refere aos produtos, Vissotto e Boniati (2013) identificam a existéncia de
diversos produtos e servicos que podem ser comercializados, dividindo-os em duas
categorias: reais ou virtuais. Os produtos reais sdo aqueles os produtos fisicos, que também
sdo vendidos na forma tradicional, tais como notebook, celulares, calgados, livros, DVD’s.
Quanto aos produtos virtuais s6 existem no modo digital, ndo sendo comercializados de forma
tradicional, pois sdo encontrados somente na internet, a saber: e-books (livros digitais),
softwares e jogos.

Turchi (2011) menciona que o e-commerce mudou a forma de fazer neg6cios ao trazer
a participacdo dos internautas (usuario interativo da rede internet), ampliar o poder de
barganha dos consumidores, mas, sem duavida, a principal mudanga ocorreu com 0S
consumidores, na forma como passaram a ter um papel de grande importancia, invertendo a
relacdo de poder com as empresas como se observava até entdo. Sobre isso, importante
destacar uma pesquisa realizada pelo IBOPE e-commerce® para o Congresso E-commerce
Brasil de Operacdes de Negécios, em outubro de 2013,

Nessa pesquisa, foram entrevistados 406 internautas brasileiros, cujos resultados

apontaram que 86% desses pesquisados afirmaram ja ter comprado pela internet, 31%

%0 IBOPE e-commerce é uma unidade de negécio do grupo IBOPE especializada em pesquisas relacionadas ao
comércio eletronico. Seu objetivo é prover informac6es de forma relevante para o crescimento do mercado e de
seus clientes. Extraido do site: <https://digitalks.com.br/guia-de-empresas/ibope-e-commerce-parceiro-
digitalks/>. Acesso em: 22 mar., 2018.

*Dados extraidos do site <http://www.administradores.com.br/noticias/negocios/ibope-e-commerce-traca-o-
perfil-do-consumidor-brasileiro-online/81327/>. Acesso em: 22 mar., 2018.


https://digitalks.com.br/guia-de-empresas/ibope-e-commerce-parceiro-digitalks/
https://digitalks.com.br/guia-de-empresas/ibope-e-commerce-parceiro-digitalks/
http://www.administradores.com.br/noticias/negocios/ibope-e-commerce-traca-o-perfil-do-consumidor-brasileiro-online/81327/
http://www.administradores.com.br/noticias/negocios/ibope-e-commerce-traca-o-perfil-do-consumidor-brasileiro-online/81327/
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informaram comprar on-line uma vez por més e 57% confirmaram o acesso, Vvarias vezes ao
dia, para buscar informagdes sobre produtos e servicos que desejavam adquirir. Relativamente
ao porqué de comprar pela internet, 93% afirmaram por comodidade aliada aos melhores
precos (85%) e a maior variedade de produtos disponiveis (66%). Dentre as categorias mais
compradas destacam-se: eletroeletronicos (66%), telefones (41%), livros, CDs e DVDs
(40%), vestuério e cal¢ados (39%), informatica (37%), beleza e saude (30%).

Conforme Vissotto e Boniati (2013), com a abrangéncia do comércio eletrénico, as
empresas de médio porte tém sites diversificados para divulgar suas marcas, seus produtos e
Servigos, enquanto as empresas de grande porte, com maior quantidade de portais, conseguem
exportar para 0 mundo inteiro. Para as empresas surge, entdo, a oportunidade comercial
global, mas, como alertam Kotler e Armstrong (2005, p. 258), “as lojas precisam encontrar
meios para descobrir clientes, dar-lhes apoio, cobrar e receber pagamentos”. Prosseguem 0s
autores afirmando que essas lojas também precisam montar estoque, manté-los em depdsito e
despachar a mercadoria quando os clientes fizerem um pedido de compra. Por fim, a
tecnologia da realizacdo de transacOes eletronicas e da coleta de dados e acesso a eles é
especialmente importante para as vendas pela Internet.

E fato, portanto, que o e-commerce fez com que muitas mudancas ocorressem, nos
ultimos tempos, por sua ‘“capacidade de promover desenvolvimento econdmico, eliminar
barreiras geogréficas ao comércio e de transformar os sistemas econémicos, pois integra
monetariamente, comercialmente, culturalmente e socialmente” (CLARO, 2013, p. 27). Nesse
contexto, a estratégia de marketing contribui para tornar as empresas mais competitivas e,

consequentemente, bem sucedidas.

2.2.1 O marketing na era digital

Para Albertin (2002, p. 63), as empresas devem rever e elaborar estratégias para
operacionalizar o e-commerce, “buscando assim obter o maximo valor que este pode trazer
para 0 negocio, bem como todos os beneficios de sua utilizagao”. Nesse sentido, ainda que o
e-commerce seja via de regra, associado a tecnologia, na atualidade, torna-se mais evidente o
diferencial do marketing digital aplicado as lojas virtuais (sites de e-commerce).

Ha de se observar, segundo Claro (2013), que o aumento de computadores nas casas
brasileiras e, mais recentemente, o crescimento dos acessos através de dispositivos moveis, a
exemplo do telefone celular, situa 0 marketing on-line como uma necessidade para empresas

de todos tamanhos, as quais pretendem uma posic¢ao de destaque na internet. Como ressaltado
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por Vissotto e Boniati (2013), uma das principais caracteristicas do comércio eletrdnico sdo as
estratégias de marketing relacionadas a personalizagdo de acesso dos clientes. Para tanto, é
importante explorar suas preferéncias sobre produtos e servicos oferecidos, como por
exemplo, seu estilo de musica preferido, 0s jogos mais pesquisados, seu modo de vestir, entre
outros.

No ambiente digital, a inclusdo da inovagdo do marketing tende a focar em qualidade
produtiva e eficiéncia por meio do funcionamento de um portal de compras bem montado, de
modo a trazer os visitantes para conhecé-lo e transforma-los em compradores. A tatica dos
portais de busca como, por exemplo, Google e Yahoo, entre outros, é fundamental, pois,
grande parte dos consumidores pesquisa sobre produtos, marcas, fornecedores e pregos, antes
de fechar a compra definitivamente (CLARO 2013).

Na visdo de Persona (2011), para os pequenos varejistas, os links patrocinados séo
particularmente importantes para divulga-los pela internet, mostrando bons resultados, além
do custo acessivel para o patrocinador. O e-mail também é uma ferramenta considerada como
suporte a atividade virtual, assim como o0s anuncios web baseados, principalmente, em
banners, citando-se, ainda, portais de comparacdo de precos e produtos, como o Buscapé.
Desse modo, a rede é uma ferramenta excelente de marketing, devendo a propaganda comecar
na forma como o site foi pensado.

Acerca do assunto, Tanabe (2011, apud CLARO, 2013, p. 127) cita algumas
tendéncias para marketing em internet:

Trabalhar com videos explicativos sobre seus produtos e formas de
utilizacdo do seu portal de vendas; servigos de marketing digital em nuvem
(cloudcomputing marketing); internet dentro da internet, como o fato de que
as redes sociais estdo absorvendo para si diversas funcionalidades que antes
eram encontradas em portais isolados; e fim do improviso do marketing
digital, pois a medida que aumenta a importancia dessa estratégia de

comunicacdo, igualmente aumenta a exigéncia por posturas e profissionais
mais qualificados.

Contudo, Claro (2013, p. 119), com relagdo a comunicacdo e interatividade
proporcionada pelo portal varejista, alerta para o fato que a “simplicidade ¢ a mae do
sucesso”. Para o autor, um portal de compra simples, de navegacéo intuitiva, deveria ser o
objetivo de qualquer negocio virtual. Nesse site, a empresa precisa dizer ao visitante o que a
empresa, fornecer as informagdes necessarias para fazé-lo sentir-se seguro em contratar seus
Servigos, ou seja, leva-lo a comprar ou entrar em contato com sua empresa 0 mais rapido

possivel.



21

O que ndo se pode esquecer é que, ao contrario do vendedor que sai para visitar o
cliente, na internet o cliente é que vai até a empresa ao descobrir 0 seu endereco. E, ser
encontrado na internet € fundamental. Essa descoberta fez o segmento de cosméticos
conquistarem espaco, segundo Martins (2014, n. p.), apresentando crescimento por conta das
lojas virtuais, que cairam “no gosto das consumidoras, uma vez que cerca de 70% das

compras sdo feitas por mulheres”. Sobre esse ramo, discorre-se na subsegao a sequir.

2.3 CARACTERISTICAS DO SETOR DE COSMETICOS NO BRASIL

Em uma retrospectiva historica, Galembeck e Csordas (2012, p. 5) revelam que “a
palavra cosmética deriva da palavra grega kosmetikds, que significa habil em adornar,
havendo evidéncias arqueoldgicas de seu uso para embelezamento e higiene pessoal desde
4.000 anos antes de Cristo”. Os cosmeticos sdo definidos como “substancias, misturas ou
formulacBes usadas para melhorar ou proteger a aparéncia ou o odor do corpo humano”
(GALEMBECK; CSORDAS, 2012, p. 4).

No passado, 0s cosméticos tinham o principal objetivo de disfarcar defeitos fisicos,
sujeira e mau cheiro, mas, com a mudanca nos habitos de limpeza e cuidado pessoal, seu uso
passou a ser difundido diferentemente do que ocorria. No Brasil, 0s cosméticos sdo,
normalmente, tratados dentro de uma classe ampla, denominada de produtos para higiene e
cuidado pessoal (GALEMBECK; CSORDAS, 2012).

Se num passado ndo muito distante, o publico-alvo do mercado de beleza no pais era,
preferencialmente, a mulher, atualmente o publico masculino, ainda que pouco explorado,
“tem modificado seus habitos e investido um pouco mais em produtos de beleza [...] Linhas
de cremes e logdes, itens de cuidados pré e pos-barba, perfumes e desodorantes estdo fazendo
sucesso entre 0os homens” (SEBRAE, 2014, p. 1). Isso faz com que, no pais, o setor de beleza
esteja entre os dez principais segmentos do varejo, sendo, portanto, um mercado crescente.

O crescimento do setor num periodo de dez anos (2005-2015), comparado com o da
industria em geral, evoluiu vigorosamente até o ano de 2014, sofrendo ligeira queda em 2015,
fato atribuido, de acordo com a ABIHPEC (2016), ao aumento do PIB (Produto Interno
Bruto) e a recessdo econémica, que teve no desemprego uma de suas consequéncias. Segundo
pesquisa do Euromonitor International® (2016), o Brasil representa, com US$ 30.249

milhGes, o quarto maior mercado de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (7,1%), atras

%0 Euromitor Internationalé um fornecedor lider mundial de inteligéncia de negécios e analise de estratégica de
mercado (COGO, 2016).
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somente dos Estados Unidos com US$ 80.042, da China US$ 50.683 e do Japdo com US$
32.150 milhdes.

Ainda com base em dados divulgados pela Euromonitor International (2016), o Brasil
ocupa o primeiro lugar no mercado de perfumaria, o segundo em produtos para cabelos,
masculinos, infantis, banho, depilatdrios e protecdo solar, terceiro em produtos para higiene
oral e o quarto em cuidados com a pele. De acordo com a ABIHPEC (2016), sdo 2.342
empresas brasileiras atuando nesse mercado, delas 1.454 s6 na regido Sudeste. Desse total, 20
empresas sdo de grande porte, com faturamento liquido acima dos R$ 100 milhdes,
representando 73,0% do faturamento total.

Pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2013)
revelou que, dos R$ 43 bilhdes que os brasileiros gastaram comprando produtos de higiene,
beleza e cuidados pessoais em 2011, R$ 19,8 bilhdes foram desembolsados pela classe C. Os
brasileiros com renda entre dois e dez salarios minimos gastam 1,3% do que ganham
mensalmente para cuidar dos cabelos e das unhas, quase o dobro da despesa com arroz e
feijdo que corresponde a 0,68% da renda. Assim, 0s gastos com shampoo, condicionador e
maquiagem atingem 1,46% do salario, quase a mesma coisa que se gasta com carnes (1,73%).

No Brasil, tanto o publico feminino quanto o masculino se preocupa com a beleza e o
bem-estar. Esse consumo € atestado pela ABIHPEC (2016), segundo a qual, o setor de beleza
vem crescendo em 10,4%/ano, destacando que o0s cuidados com os cabelos representam

22,1% do faturamento, parte dele oriundo dos salGes de beleza.

2.3.1 Cosmeéticos profissionais para salGes de beleza

Com visto anteriormente, o setor de cosméticos vem crescendo no pais, notando Lopes
(2014) que, neste contexto, os saldes de beleza se destacam, pois, sairam do corte de cabelo e
tratamento de unhas para um universo de atividades mais amplo, considerando que, na
atualidade, a populagéo utiliza, com mais frequéncia, os tratamentos estéticos, os tingimentos,
a depilacdo, a pedologia, os tratamentos capilares completos, estéticos dentre outros. Esse
cenario mostra uma diversidade maior de servi¢os, o uso de tecnologias cada vez mais
avancadas e a venda de produtos voltados para o setor de beleza, no qual a inovacéo e a
criatividade em produtos, servicos e atendimento fazem a diferencga.

Diante da diversidade dos servigcos oferecidos a sociedade, a procura por saldes de
beleza decorre, principalmente, da mudanca do perfil de consumo, passando a ter como

frequentadores todos os tipos de pessoas, de diferentes classes sociais, idade e sexo. Em
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talcenario, a tecnologia assume significado pela possibilidade de ampliar as vendas de
produtos, estimulando “vérias empresas a realizar pesquisas de tendéncias, ampliar seus
portfélios, desenvolver campanhas promocionais para atender as novas necessidades do
mercado” (SEBRAE, 2014.).

De acordo com Kimura (2012), na cadeia de valor de produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos (HPPC) destacam-se as empresas fornecedoras, as empresas
fabricantes desses produtos e as empresas que oferecem produtos e servicos de beleza a
consumidores finais. Para ilustrar, autora faz a relacdo Figura 1 quanto a entrega de produtos,

servicos ou ambos pelas industrias do ramo.
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Figura 1 - Cadeia de valor da industria da beleza
Fonte: Kimura (2012, p. 37).

Evidenciam-se, com base na Figura 1, as vendas on-line realizadas pelas empresas
com atuacdo concentrada, definidas por Kimura (2012, p. 37) como sendo aquelas que “atuam
apenas na industria HPPC e caracterizagdo pela diferenciagdo de produtos”. Como exemplo
desse tipo de empresas, a autora cita O Boticario e L’Acqua Di Fiori, que atuam com vendas

diretas®, a Natura, todas essas brasileiras, e a americana Avon, além de empresas as quais

®As vendas diretas sdo realizadas por meio de catalogos de produtos em visitas em domicilio ou no local de
trabalho das revendedoras/consultoras. E o principal canal de venda de produtos cosméticos e o principal
fornecedor sdo empresas com atuagdo concentrada. Envolvem, também, as vendas pela internet (KAMURA,
2012, p. 38).
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designa como empresas artesanais, de pequeno porte, cuja clientela é formada por lojas
especializadas e saldes de beleza.

Considerando o cenario econdmico do Brasil na atualidade, a ABIHPEC (2016)
aponta, nas posicOes dos diferentes paises no ranking mundial do consumo de produtos do
setor de cosméticos no ano de 2015, o resultado negativo com que fechou o setor brasileiro
neste ano. As perdas de posi¢des na lideranga ocorreram em categorias como as de protetor
solar e de desodorantes, que passou do 1° lugar para o0 2 ° lugar, enquanto a categoria de
produtos para banho, que tinha bom desempenho, detendo o segundo lugar no mercado
mundial, caiu para quarto lugar.

Apostando numa retomada do crescimento da economia brasileira, algumas empresas
investem em novos caminhos para ganhar competividade e mercado, agindo e buscando, de
forma ampla, inovar na comercializacdo de seus produtos no comércio varejista. Nesse
sentido, avaliou-se o0 poder de compra desse setor, contando, para isto, com o0 aparato
tecnoldgico que envolve desde a publicidade de suas marcas atéa possibilidade de realizacao
plena em vendas atraves do e-commerce, que surge como uma indispensavel ferramenta ao
seu favor.

Frisa-se que, nesse canal alternativo de vendas, 0s produtos s&o comercializados em
pontos de venda de terceiros, como lojas de departamentos, perfumarias, farmacias e
hipermercados. A estratégia de distribuicdode cada produto depende do fabricante, da
melhoralternativa proposta por ele, que determina se opta por distribuir seletivamente,
intensamente ou exclusivamente seus produtos, disponibilizando-os apenas para uma Unica ou

mais redes.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Tomando como referéncia Bello (2004), uma pesquisa deve seguir um método, que se
constitui na explicacdo minuciosa, rigorosa e apropriada de todo o caminho a ser percorrido
em uma investigacdo. Assim, nesta Secdo serd apresentada a metodologia utilizada para a
realizacdo do estudo, em termos de tipo de pesquisa, participantes, instrumentos e campo de
pesquisa, procedimentos na coleta e anélise dos dados.

3.1 TIPO DE PESQUISA

O estudo aqui realizado, com base nos objetivos apresentados na parte introdutéria
deste trabalho, adotou a metodologia da pesquisa de survey, referida por Fonseca (2002, p.
33), como “a obten¢do de dados ou informacdes sobre as caracteristicas ou as opinides de
determinados grupos de pessoas, indicado como representante de uma populacdo-alvo,
utilizando um questionario como instrumento de pesquisa”. Nesse tipo de pesquisa, associada
a &rea social, examina uma amostra de determinada populacéo.

Neste estudo, a pesquisa survey, termo em inglés que se destina a pesquisa em grande
escala,teve finalidade exploratoria, sendo aplicada, segundo Barbie (1999 apud MARTINS;
FERREIRA, 2011, p. 3), “em uma situacdo de investigacéo inicial de algum tema”. Com base
no modelo interseccional, uma vez que a coleta de dados foi realizada em um Unico espaco de
tempo, a pesquisa, no que se refere a abordagem, se caracterizou como quantitativa.

Diehl e Tatim (2004) descrevem que a pesquisa quantitativa é caracterizada pela
guantificacdo, tanto na coleta como no tratamento dos dados, utilizando-se de técnicas
estatisticas com o objetivo de encontrar respostas que determinam as relacGes de causas e
efeito entre variaveis. Desse modo, este estudo, que visa identificar, na perspectiva de
distribuidores, donos de saldo de beleza e cabeleireiros, o uso da tecnologia na relacdo com as
possibilidades do e-commerce para a venda de produtos da linha capilar, requereu uma

abordagem quantitativa para estabelecer comparaces e relagdes entre variaveis.

3.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Os métodos a serem utilizados na recolha de dados em muito dependem do tipo de
problema, ou de questdes para as quais se pretende obter respostas. Sendo assim, constituindo

a coleta de informacdes um aspecto fundamental para a resolucdo de um problema ao qual se
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propOe dar resposta, ou pelo menos apontar caminhos seguros para a sua resolucédo, foi
empregado, no presente trabalho, o questionario como instrumento para a coleta de dados.

Marconi e Lakatos (2010) conceituam questionario como sendo um instrumento para
recolher informacdo, constituindo-se uma técnica de investigagdo composta por questdes
apresentadas por escrito as pessoas. Nessa perspectiva, 0 questionario € um instrumento de
investigacdo que visa recolher informagdes baseando-se, geralmente, na verificagdo de um
grupo representativo da populacdo em estudo, colocando-se, para tal, uma série de questdes
que abrangem um tema de interesse do pesquisador, ndo havendo, para as respostas, interagcdo
direta entre este e 0s pesquisados.

Assim, ao propdsito deste estudo, trata-se de questionarios, aplicados distintamente em
dois grupos: 1) cabeleireiros e proprietarios de saldo de beleza (Apéndice A); 2) distribuidores

de cosméticos (Apéndice B).

3.3POPULACAO E AMOSTRA

Segundo Marconi e Lakatos (2010), a populagdo ou o universo da pesquisa pode ser
definido como o conjunto de individuos que partilham, pelo menos, uma caracteristica em
comum. Nesse sentido, relativamente a populacdo da pesquisa, 0 universo estava
representadopelo conjunto formado de cabeleireiros, proprietarios de saldes de beleza e
distribuidores de cosméticos, todos participantes em evento sobre produtos para cabelos.

A partir desse universo, optou-se por uma amostra ndo probabilistica por
acessibilidade. Esse tipo de amostra, de acordo com Gil (2010), € destituido de qualquer rigor
estatistico, sendo normalmente aplicada em estudos exploratérios ou qualitativos, para 0s
quais ndo € requerido elevado nivel de precisdo. No caso da pesquisa realizada, entregaram-se
0s questionarios aqueles sujeitos sdo quais se teve acesso imediatodurante evento do qual
participavam por ocasido da coleta de dados, num total de 350 profissionais, entre
cabeleireiros e proprietarios de saldo de beleza, bem como 15 distribuidores de produtos
cosméticos. Dos profissionais da area, 91,43% (250 cabeleireiros; 70 donos de saldes)
devolveram os questionarios devidamente preenchidos. Os distribuidores, em sua totalidade,

responderam.
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3.4 LOCAL E PERIODO DA PESQUISA

A coleta de dados ocorreu no més de novembro de 2016, durante o evento Hair
Design, que retne profissionais do ramo da beleza, especificamente de produtos capilares. No
evento, as marcas fizeram demonstracéo dos produtos em lancamento e aperfeicoamento para
os profissionais na area de corte, penteados e colorimetria.

O Hair Design é um evento anual organizado por Victor Rodrigo Santana Fontes que
possui uma empresa de cosmeéticos e sempre preocupado em trazer o que ha de melhor em

novidades para os profissionais da beleza.

3.5 PROCEDIMENTOS NA ANALISE DOS DADOS

No tratamento dos dados coletados para a realizagdo deste estudo, teve-se sempre
como referencial o quadro tedrico e os objetivos da pesquisa, pois a estes estdo subordinados
tanto o processo de interpretacdo das informacfes como o processo de conclusdo. Assim
sendo, 0s quesitos de cada uma das partes que integraram 0s questionarios, contemplaram

cinco grupos de varidveis que constituiram o quadro de analise (Quadro 1).

Quadro 1 - Quadro de andlise dos questionarios

OBJETIVOS VARIAVEIS — .QUESTOE§ -
Apéndice A | Apéndice B
Analisar o perfil socioecondmico dos 1. Sexo lab la4d
participantes 2. ldade
3. Estado civil
4. Profisséo
5. Renda
Averiguar quais os tipos de produtos 6. Tipos de produtos 6al0 5a7
sdo comercializados pelos sujeitos da 7. Aquisicdo/distribuicdo dos
pesquisa produtos
8. Faturamento
Verificar a frequéncia e os principais 9. Uso de instrumentos 11a14 8al2
mecanismos com que acessam a tecnolégicos
internet 10. Meios de acesso a internet
11. Frequéncia de acesso & internet
12. Atividades acessadas por meio
da internet
Investigar atividades desenvolvidas 13. TransacBes comerciais pela 15a18 13a16
por meio do e-commerce internet
14. Tipos de produtos adquiridos
por meio digital
15. Frequéncia de compras pela
internet
Questionar sobre mudancas geradas 16. Uso do e-commerce para 19a24 17a20
pelo e-commerce nas atividades de compras
vendas de produtos exclusivos para 17. Motivagdo para utilizar o e-
sales de beleza commerce
18. Opinido sobre a compra pela
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| | internet | | |
Fonte: Elaborado pelo autor.

As respostas as questdes abertas foram analisadas com base na abordagem
interpretativa de Berelson (1952 apud ROSSI; SERRALVO; JOAO, p. 40), para quem a
“analise de conteldo é uma técnica quantitativa, sistematica e objetiva que descreve o
conteddo manifesto de umacomunicacdo”. Para os dados recolhidos nas questdes fechadas,
recorreu-se a estatistica descritiva que, segundo Hill e Hill (2008, p. 192), “descreve de uma
forma sumaria, alguma caracteristica de uma ou mais variaveis fornecidas por uma amostra de
dados”. Os resultados sdo apresentados no formato tabelas e gréficos, elaborados com o apoio

do programa Microsoft Office Excel for Windows 2010.
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Neste Capitulo é apresentado os resultados e a discussdo dos dados dos questionarios,

cujas respostas obtidas com a sua aplicacdo permitiu o conhecimento da percepcdo dos

pesquisados sobre a tematica.

4.1 RESULTADOS DOS QUESTIONARIOS DOS CABELEIREIROS E PROPRIETARIOS

DE SALAO DE BELEZA

4.1.1 Perfil dos participantes

No primeiro grupo de questdes do questionario, buscaram-se informacfes sobre o

respondente em termos pessoais e profissionais, conforme se apresenta na Tabela 1, a seguir.

Tabela 1 - Perfil socioecondmico dos cabelereiros e ou proprietario de saldo

n

%

Feminino 310 97
Género Masculino 10 3
Total 320 100%
Entre 15 e 25 anos 26 8
Entre 26 a 33 anos 109 34
Idade Entre 34 a 41 anos 134 42
Acima de 41 anos 51 16
Solteiros 180 56
Estado civil Casados 134 42
Divorciados 6 2
Cabeleireiro 80 25
Profissdo Proprietario de saldo de beleza 10 3
Cabeleireiro e proprietério de saldo de beleza 230 72
1 salario minimo 3 1
Entre 1 a 2 salarios minimos 42 13
Entre 2 a 3 salarios minimos 189 59
Renda Entre 3 a 4 salarios minimos 51 16
Entre 4 a 5 salarios minimos 19 6
Entre 5 a 6 salarios minimos 10 3
Né&o responderam 6 2

Fonte: Dados da pesquisa.

Na Tabela 1 é possivel confirmar que, neste estudo, a profissdo de cabeleireiro €

exercida, predominantemente, pelas mulheres (97%). Nesse sentido, de acordo com o site
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Educacdo & Paisagismo, essa profissdo originou-se do trabalho das mulheres que atuavam
como assistentes de barbearia, esta focada nos homens, para iniciar um negécio de beleza
voltado para o publico feminino. Essa divisdo de espaco separado para cada sexo contribui,
até hoje, a predominancia feminina nesta profissdo, ainda que, com o passar do tempo, esta
tenha se ampliado para o exercicio de homens como cabeleireiros, ndo apenas como
barbeiros. Na realidade, o setor que mais emprega mao de obra feminina é o de cosméticos,
tornando-o a primeira opcao para as mulheres que pensam em empreender.

No estudo aqui realizado, 72% sdo, a0 mesmo tempo, cabeleireiros/as e
proprietéarios/as de saldes de beleza. Com isso, pode-se caracterizar o perfil empreendedor
desses profissionais, com um processo de encarar novos desafios com a oportunidade de
crescimento profissional através desse empreendimento. Para Hisrich e Peters (2004, p. 29),
“empreendedorismo é o processo de criar algo [...], envolve iniciar e constituir mudancas na
estrutura do negdcio e da sociedade [...], € criar e adaptar novas situacdes [...]”.

Em estreita vinculacdo com o género, a questdo do estado civil sobre qual se revela um
percentual significativo (42%) de casados, ainda que a maioria (56%) seja de solteiros, pode-
se dizer que a insercdo das mulheres casadas no mercado de trabalho tem como principal
motivacao contribuir ndo so para a renda familiar, como também conquistar a independéncia
financeira. Quanto a idade, em sua maior parte, 0s respondentes estdo na faixa etaria de 34 a
41 anos (42%), assim como, majoritariamente, sdo somente cabeleireiros (72%).

No presente estudo, o ganho individual situa-se, predominantemente, entre dois a trés
salarios minimos (59%), o que corresponde, com base no salario minimo atual, de R$
187400 a R$ 2.811,00. De acordo com dados extraidos do site do Curso
Profissionalizante.Org, o salario médio nacional é de R$ 1.500,00, atuando em saldes de

beleza de outros cabeleireiros.

4.1.2 Comercializagdo dos produtos

Nessa segunda parte do questionario, as perguntas tiveram como referéncia o tipo de
produtos utilizados nos salGes, sua aquisicdo no mercado, dentre outros aspectos que
permitiram identificar como se desenvolve o trabalho dos participantes em relagdo aos

cosméticos.
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4.1.2.1 Tipos dos cosméticos

Nesse aspecto, considerou-se o tipo quanto ser produto de uso exclusivamente
profissional, profissional e de varejo e apenas produtos da linha varejo. Quanto ao tipo de
cosméticos utilizados no saldo de beleza, a pesquisa mostrou que a maioria (95%) dos
profissionais participantes, utiliza produtos exclusivamente profissionais, 40% produtos
profissionais e varejo, enquanto 1% somente de varejo.

Sobre os produtos profissionais explicam-se, com base em informacdes disponiveis no
site da Physis Professional, questdo de acesso exclusivo aos saldes de beleza,
sendonormalmente vendidos por representantes da marca que visitam o saldo para provar o
valor que o produto tem. E, portanto, um item que o cliente encontrara apenas quando for ao
saldo de beleza, nunca numa prateleira de supermercado. A vantagem de trabalhar apenas com
produtos profissionais deve-se ao fato de cada um deles ser voltado para realizar uma
determinada funcdo, como um tratamento capilar mais profundo, contrariamenteaos produtos

de varejo que sao criados para lavar, condicionar e evitar pontas duplas nos cabelos.

4.1.2.2 Meios de compra dos produtos

Sobre isso, buscou-se saber como sdo adquiridos os produtos, identificados
anteriormente como profissionais e uso exclusivo em saldes de beleza. As respostas a esse

guestionamento sdo apresentadas na Figura 2, a seguir.

Figura 2 - Meios de aquisicao dos produtos

60%

49%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Feiras Comerciais  Lojas Especializadas Internet Distribuidor

Fonte: Dados da pesquisa.
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Preferencialmente, para 49% dos respondentes a comprados produtos é feita pelo
distribuidor de cosméticos, por ser um atendimento personalizado e de pronta-entrega,
seguido de 30% daqueles que optam pela internet. As lojas especializadas e as feiras
comerciais, aqui entendidas as que trabalham no ramo de cosméticos, sdo utilizadas,
respectivamente, por 18% e 3% dos participantes. Nessa andlise, pode-se dizer que o
distribuidor de cosméticos profissionais realiza segundo dados do Portal R7 (2015, n. p.) “um
atendimento consultivo, instrucional e transacbes comerciais B2B’, j4 que o produto

cosmético profissional é o instrumento de trabalho dos cabeleireiros”.

4.1.2.3 Revenda de produtos

Esse item abrangeu questdes distintas, desde a atividade da revenda, perpassando

pelos tipos de produtos revendidos até os motivos da queda nesta pratica.

Tabela 2 - Procedimentos de revenda nos saldes de beleza

Revenda de Tipos de p_rodutos % Motivos da queda na %
produtos (%) revendidos* revenda*
Sim Né&o
Shampoos 100 E-commerce 87
83 17 Condicionadores 75 Aumento nos pregos 69
Hidratacdes 80 Crise 51
Finalizadores 57 Mau atendimento 7

Fonte: Dados da pesquisa.

Obs.: * Os respondentes assinalaram mais de uma alternativa, razao pela qual o somatorio nesses itens supera
100%.

A Tabela 2 permite se observar que a maioria (83%) dos cabeleireiros e proprietarios
de saldes de beleza que responderam a esse questionario, afirmam revender aos seus clientes,
produtos cosméticos, dentre os quais 0s shampoos (100%) como 0s mais vendidos por todos.
No entanto, essa revenda sofreu uma queda, atribuida, principalmente, ao e-commerce, ainda
gue 0 aumento nos precos (69%) tambem possa ter contribuido para isso. Chama a atengéo
nas respostas, o reconhecimento do e-commerce como uma tendéncia que pressiona a
estrutura de faturamento das empresas.

Cabe esclarecer que, quando questionados sobre o percentual do faturamento com a
venda dos diferentes produtos, aqueles respondentes que realizam a revenda, disseram que 0

fazem sem nenhum acréscimo por acreditarem que esse repasse diminuiria a assiduidade

0 B2B é a abordagem para a comercializacdo de produtos de uma inddstria ou empresa fabricante para outras
empresas e comércios. Sdo compras feitas, geralmente, em quantidade (PLANEJANDO IDEIAS, 2018).
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desses nos sal®es de beleza. Aqueles que ndo revendem, acreditam que a margem de lucro néo

compensa, considerando irrelevante essa atividade comercial.

4.1.3Acesso a internet

Vive-se em um mundo que gira em torno da tecnologia, motivo pelo qual se efetuou o
levantamento de dados para conhecer seu uso no ambito do trabalho executado nos salGes de
beleza, tanto pelos cabeleireiros quanto pelos proprietérios de salbes (Tabela 3).

Tabela 3 - Meios e formas com que 0s participantes acessam a internet

n %
Possui aparelhos tecnolégicos de | Sim 320 100
informac&o e comunicacéo Né&o - -
Smartphones 310 97
Computador 106 33
Tipos de aparelhos* Notebook 83 26
Tabletes 54 17
Todos os aparelhos citados 32 10
Sim 320 100
Possui acesso a internet Néo - -
S6 em casa 7 2
. S6 no trabalho 3 1
Lugar onde acessa a internet
Em qualquer lugar 310 97
Todos os dias 234 73
Quase todos os dias 61 19
Frequéncia com que acessa a Duas vezes por semana 16 5
internet Trés vezes por semana 3 1
Nos finais de semana 3 1
Raramente acessa 3 1
Redes sociais 310 97
Noticias 301 94
Vendas de servigos (divulgacédo e publicidade) 282 88
Fazer downloads 77 77
Atividades realizadas pela Transagoes bancarias 144 45
internet* Pesquisa profissional 134 42
Acessar e-mails 122 38
Compras on-line 102 32
Capacitacdo e aperfeicoamento 16
Vendas de produtos 3 1

Fonte: Dados da pesquisa.
Obs.: *Essas questdes envolveram mais de uma alternativa, razdo pela qual os resultados excedem 100% nas
respostas.

Os resultados mostram que todos os respondentes (100%) possuem aparelhos
tecnoldgicos da informacdo e comunicacgao e acesso a internet, 0 que ocorre, principalmente,

por meio de smartphones (97%), seguido dos computadores (33%). Para 97%, 0 acesso
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ocorre em qualquer lugar e, diariamente, por 73% deles. As redes sociais (97%) lideram como
a atividade mais realizada pela internet. As noticias (94%) e a venda de servicos (divulgacédo e
publicidade) (88%) sdo igualmente acessadas, enquanto a venda de produtos (1%) ainda néo
tem significancia para esses pesquisados.

Conforme explica Albertin (2002), as novas tecnologias aumentam o desenvolvimento
da presenca on-line, tornando importante a aplicacdo das tecnologias nas estratégias de
negocio. Considerando o resultado da pesquisa, atribui-se o fato de apenas 1% dos
pesquisados adotar as vendas de produtos pelo comércio eletrbnico, & crenga, por parte da
maioria dos envolvidos com tecnologia, de que esta sozinha ndo cria vantagens, mesmo as de
e-commerce (ALBERTIN, 2002). Diante desse pensamento, a autor considera que a
tecnologia precisa ser integrada a organizacdo por meio do gerenciamento de mudancas,

visando vencer as resisténcias das pessoas relacionadas a novos conceitos e ideias.

4.1.4 Processo de negécios com 0 e-commerce

Para saber as opinides e posturas sobre o e-commerce, neste grupo de questdes,
inicialmente o foco recaiu sobre transacOes realizadas pela internet, tais como compras, bem
como indagar se 0s participantes possuiam site para divulgacdo. As respostas estdo
apresentadas na Tabela 4, que se segue.

Tabela 4 - Conhecimento e uso do e-commerce

n %

h Sim 317 99
Conhece o e-commerce o . -
Realiza compras pela internet S'f" 182 57
Na&o 138 43

. . L. . . : Sim 29 9
Possui site proprio para divulgagédo de seus produtos/servigos Nio 201 oL

Fonte: Dados da pesquisa.

Apesar de ser quase unanime (99%) o conhecimento relativo ao e-commerce, nesta
pesquisa, as compras realizadas pela internet (57%) sdo utilizadas por pouco mais da metade
dos profissionais pesquisados. Em se tratando da divulgacéo de produtos e servi¢os por meio
de site préprio é ainda incipiente, considerando que somente 1% faz uso dessa estratégia.

Entende-se, nesse sentido, segundo Albertin (2002, p. 59), que:

O enfoque inovador e revolucionario do e-commerce pode ser resumido no
argumento de que o usual é avaliar uma nova tecnologia num contexto
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antigo, ou seja, perceber como essa tecnologia permite fazer as coisas atuais
de uma maneira diferente.

E nesses termos, portanto, que cabeleireiros e proprietarios de saldes de beleza
precisam utilizar as tecnologias do comércio eletronico no desenvolvimento de novos canais
de distribuicdo de produtos e servigos existentes. Mas, levando em conta o percentual de
respondentes que utilizam o e-commerce, questionou-se a frequéncia com que efetuavam

compras de produtos para o saldo (Figura 3).

Figura 3- Frequéncia com que o0s participantes efetuam compras de produtos pela
internet

50% - 45%
40%
30%
20%

10%

1%%

0%

1 vez/més 2 a4 vezes/meés Anualmente Trimesntrale/ou 5 a 8 vezes/més
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Fonte: Dados da pesquisa.

Nas respostas de 45% dos participantes, constata-se que a compra pela internet
acontecem somente uma vez por més, enquanto aqueles que adquirem seus produtos com
mais frequéncia, entre 5 a 8 vezes/més, correspondente a somente 1%. Como se V&, os salfes
de beleza e os profissionais da area ainda ndo tém a cultura desse tipo de compra. Nao se pode
esquecer, tomando como referéncia Oliveira (2008), que dentre as vantagens do e-commerce,
uma delas é permitir realizar, de modo eficiente, pesquisas de precos e Sservigos

disponibilizados por diferentes lojas.

4.1.5 Mudancas geradas pelo e-commerce

Em um mercado competitivo, as empresas, para fazer frente a concorréncia, tém
ampliado suas possibilidades de venda com o e-commerce. Nesse contexto, de acordo com
Kimura (2012), empresas fabricantes eempresas que oferecem produtos e servigos de beleza a
consumidores finais, vém adotando o e-commerce para a venda de seus produtos e/ou
servigos. Assim, as questdes finais do questionario versaram sobre aspectos de uso, motivagédo

e opinidosobre o0 e-commerce, por parte dos cabeleireiros e proprietarios de saldo.
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4.1.5.1 Uso do e-commerce para compras

Inicialmente, buscou-se saber se a venda de produtos exclusivos aos cabeleireiros em
sites com acesso aberto a toda sociedade, causa prejuizos as vendas desses produtos por parte
desses profissionais. Em complementacdo, a questdo seguinte consistiu em saber se 0s
respondentes continuariam a comprarpara seu saldo a marca de produto comercializada nesse
site. As respostas apontaram que, relativamente aos possiveis prejuizos causados por vendas
realizadas em sites que oferecem os produtos exclusivos a toda sociedade, a maioria (96%)
afirma que sim.

Sobre permanecer comprando nesses sites, apenas 1% afirmou que, por ndo se
sentirem ameagados, permaneceriam comprando. A posicdo da maioria sobre essas questdes
vao de encontro a estudos realizados pelo SEBRAE (2014), segundo 0s quais, ao contrario do
gue muitos pensam, as vendas on-line ndo impedem o crescimento das vendas diretas. Para

essa entidade, a despeito do que aqui foi visto, a internet, dia a dia, conquista novos adeptos. .

4.1.5.2 Motivagao para utilizar o e-commerce

A vantagem competitiva de um negécio, atualmente, baseia-se nas capacidades que
permitem a um negocio “entregar consistentemente um valor superior para seus clientes, por
meio de melhor coordenacdoe gerenciamento de fluxo de trabalho, customizacdo de produtos
e servicos, egerenciamento de cadeia de fornecimento” (ALBERTIN, 2002, p. 58). Tendo em
conta esses pressupostos, se indagou aos participantes quais motivos apontariam, com base
em uma lista proposta no questionario, para indicar aos clientes a compra de produtos

cosméticos pela internet, obtendo as respostas constantes da Figura 4.

Figura 4 - Motivos para indicar a compra de produtos cosméticos pela internet
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Fonte: Dados da pesquisa
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Para 47% dos respondentes, os precos dos produtos € o principal motivo para indicar a
utilizacdo do e-commerce para os clientes, bem como o numero de parcelas (31%) para
pagamento dessa compra. O problema que se vé diz respeito ao fato do comércio eletrénico
permitir que pessoas ndo qualificadas para lidar com esses produtos, por nao serem
cabeleireiras, nem tampouco proprietérias de salfes, tenham acesso a sua compra, antes
exclusiva para profissionais da area, e possa usa-los de forma inadequada, causando, em

consequéncia, danos aos clientes.

4.1.6 O e-commerce no contexto de vendas de produtos cosmeticos

Nessa varidvel, as perguntas destinaram-se especificamente a obter a opinido dos

participantes sobre o e-commerce, a partir de questionamento sobre a internet.

4.1.6.1 Influéncia da internet sobre os negdcios

Os participantes, quando indagados se a internet auxilia ou atrapalha o crescimento
dos negdcios, houve quase unanimidade (92%) quanto a auxiliar, seguido de 5% que
informaram que atrapalha e de 3% que assinalaram a alternativa nem auxilia, nem atrapalha.
De acordo com o SEBRAE (2015), no segmento da beleza, a internet possui diversas
finalidades, que véo desde a busca de informacdes até o processo de compra de produtos.

Essas possibilidades, descritas pelo SEBRAE (2015), sdo apontadas como causa da
diminuicdo do movimento de clientes nos salGes, o que demonstra contradicdo entre as
respostas da questdo pertinente a internet auxiliar ou atrapalhar os negocios, e aquela que
indaga sobre terem notado uma baixa frequéncia por parte de alguns clientes que,
habitualmente, estavam em seus estabelecimentos. Essa baixa frequéncia € notada por 99% de
cabeleireiros e donos de saldo, que ressaltam a alternativa das compras on-line pela internet
como causa do prejuizo aos seus negocios.

Em alguns casos, de acordo com o0s respondentes, os clientes se tornaram meros
aplicadores dos produtos adquiridos pela internet, ou por terem acesso pela internet a compra
de produtos exclusivos para profissionais, podem aplica-los em casa, dispensando 0s servicos
dos salGes de beleza. Assim, quando indagados sobre a procura saldo para aplicacdo de
produtos exclusivos para profissionais e que haviam sido comprados atraves da internet, 82%
dos respondentes disseram que sim quanto a terem sido procuradospor clientes para fazer esse

tipo de servigo. Contrariamente, 15% revelaram que nédo e 3% nao responderam.
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Uma andlise mais critica permite destacar que, se por um lado, os participantes
reconhecem os beneficios da internet para os negdcios, por outro, consideram que ela
contribui para diminuir a ida de clientes aos saldes por conta da compra de produtos
exclusivos, ainda que, algumas vezes, eles precisem de ajuda profissional para aplica-los.
Nesses casos, 0 ganho incide somente pelo servigo prestado, com consequente reducdo da
margem de lucros dos salGes de beleza e ou cabeleireiros.

4.2 RESULTADOS DOS QUESTIONARIOS DOS DISTRIBUIDORES DE COSMETICOS

Inicialmente, buscaram-se as informacdes pessoais dos distribuidores de cosmeéticos,

conforme se apresenta a seguir.

4.2.1Dados pessoais dos respondentes

Tabela 5 - Perfil socioecondmico dos distribuidores de cosméticos

n %
Feminino 01 6,67
Masculino 14 93,33
Género Total 15 100%
Entre 34 a 41 anos 9 60%
Acima de 41 anos 6 40%
Solteiros 3 20
Estado civil Casados 11 73
Divorciados 1 7
Entre 2 a 4 salarios minimos 8 52
Entre 4 a 6 salarios minimos 2 14
Pré-labore Entre 6 a 7 salarios minimos 1 7
Acima de 8 salarios 1 7
N&o responderam 3 20

Fonte: Dados da pesquisa.

Diferentemente do grupo formado por cabeleireiros e donos de salGes, 0s
distribuidores de cosméticos em sua maioria (93,33%) sdo do género masculino, com na faixa
de idade situada entre 34 a 41 anos (60%), casados (73%), ganhando pelo exercicio de sua
atividade em torno de 2 a 4 salarios minimos. De acordo com o blog da Natum Cosméticos
Professional, a profissdo de distribuidor de produtos de belezas € uma das carreiras que
surgiram com a mudanca do mercado de trabalho moderno e, por permitir maior flexibilidade
na relacdo com as atividades profissionais, € procurada pelos brasileiros que demonstram

desejo de ter um negocio proprio.
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Conforme se pode entender dessa definicdo, o distribuidor de produtos de beleza é
uma profissdo nova, que faz a ligacdo entre as empresas produtoras de cosméticos e as lojas
responsaveis pela comercializacdo desses produtos, tais como lojas especializadas situadas no

comeércio, Shopping Center, supermercados e lojas de departamentos.

4.2.2 Tipos de produto comercializados

Questionados quantoaos tipos de produtos que comercializavam, sem especificar
marca, 27% dos respondentes informaram que vendiam produtos profissionais
exclusivamente para salfes e 73% produtos profissionais e de varejo. A maioria, portanto,
atua de forma a abranger dois mercados: o profissional e o varejo. Uma distribuidora de
cosmeéticos que pretende se destacar no mercado procura todos os tipos de comércios que se

interessem por seus produtos, que podem ser vendidos ao consumidor final.

4.2.3 Aquisicdo dos produtos

Relativamente ao modo como adquirem os produtos a ser distribuidos, a internet, para
44% dos distribuidores, € a forma mais usual para a compra de seus produtos, bem como as
feiras comerciais (35%), para um namero menor de distribuidores (21%), esses produtos sdo
adquiridos em lojas especializadas. Nesse tipo de negdcio, a internet acaba por se constituir a
melhor possibilidade de compra, pois os fornecedores que produzem cosméticos, via de regra,

sdo localizados em diferentes polos industriais do pais.
4.2.4 Acesso a internet

Nesta subsecdo, as questdes tiveram como objetivo verificar a frequéncia e o0s
principais mecanismos com que os distribuidores de cosméticos acessam a internet.

4.2.4.1 Aparelhos da tecnologia digital da informagdo e comunicacéo

Com as opcbes de sim ou ndo, além da solicitacdo para identificar quais seriam,
indagou-se: Possuem aparelhos de informatica ou teleinformatica?Os resultados mostraram
que 100% dos respondentes tém os seguintes aparelhos da TDIC: computador, notebook,

tabletes, smartphones.
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4.2.4.2 Meios de acesso a internet

O acesso a internet se d4, segundo os respondentes, conforme apresentado na Figura 5,

que se segue.

Figura 5 - Meios de acesso a internet

40% - 36%
30%
20%

10%

0%

Tablets Smartphones Notebook Computador

Fonte: Dados da pesquisa.

Na andlise da Figura 5, constata-se que 36% dos pesquisados utilizam os smartphones
para acessar a internet, 28% por meio do notebook, 24% pelo computador e somente 12%
pelo tablete. Esse amplo uso do smartphone é evidenciado por Mans (2016), com base em
dados divulgados pela Safernet, mostra que 80% dos brasileiros usam esse equipamento da
tecnologia movel em seu dia a dia, cujas facilidades transformam o cotidiano das pessoas em

todo o mundo.

4.2.4.3 Frequéncia de acessoa internet

Buscou-se saber a frequéncia dos acessos a internet através dos aparelhos da TDIC,

observando-se os resultados mostrados na Figura 6, abaixo.

Figura 6 — Acesso a internet
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Todosog dias  Quase todos os dias Duas vezes ao dia Trés vezes ao dia  Finais de semana

Fonte: Dados da pesquisa.
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A maioria (37%) dos pesquisados acessa a internet todos os dias e 29% quase todos 0s
dias. Ainda, 21% acessam duas vezes ao dia, 10% trés vezes ao dia e somente 3% aos finais
de semana. Esses dados permitem dizer que 68% desses respondentes acessam a internet

diariamente, com maior ou menor frequéncia, mas usando-a com diferentes finalidades.

4.2.4.4 Atividades realizadas pela internet

Quanto as atividades que esse grupo de pesquisados realiza pela internet, estas sdo

bastante diversificadas, conforme se pode observar na seguinte Figura 7.

Figura 7- Atividades na internet

120% S 100%

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Fonte: Dados da pesquisa.

Obs.: Os resultados as respostas excedem 100% considerando que os participantes informaram mais de uma
alternativa a questéo.

Na Figura 7 observa-se que todos os participantes (100%) utilizam a internet para
divulgacdo de seus produtos, 93% para acessar as redes sociais, 80% para fazer pesquisa
profissional e transacdes bancérias, 67% acessar a caixa de e-mails, dentre outras atividades.
Para Vissotto e Boniatti (2013), uma das principais caracteristicas do comércio eletrdnico séo
as estratégias de marketing que estdo relacionadas a personalizacdo de acesso dos clientes.
Para tanto, torna-se indispensavel explorar as preferéncias desses clientes sobre produtos e
servicos oferecidos, como, por exemplo, seu estilo de mdsica preferido, os jogos mais
pesquisados, seu modo de se vestir, entre outros.

Complementando essa concepcdo, King e Turban (2004) mencionam que um dos
beneficios de fazer negdcios pela internet é habilitar as empresas a se comunicar com 0s
clientes que, considerados como peca-chave para uma perfeita transagcdo de compras on-line,

sdo, portanto, estimulados para comprar produtos e servicos.
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4.2.5 Processo de negdcios com o e-commerce

As variaveis definidas para examinar o conhecimento dos participantes acerca do e-

commerce abrangeram diferentes questfes que se analisa em seguida.

4.2.5.1 TransagOes comerciais pela internet

O crescimento e a expansao da internet tém contribuido para os processos de negdcio
num ambiente eletronico, por meio das tecnologias da informacdo e comunicacdo
(ALBERTIN, 2002). Nesse contexto, 100% dos respondentes admitiram ter conhecimento
sobre transacGes comerciais pela internet, no entanto, nem todos utilizam o e-commerce. A
maioria (60%) dos participantes desta pesquisa faz uso do e-commerce, que lhes permite, sem
sair de casa ou da empresa, ampliar as relacbes comerciais com os fornecedores e clientes.
Esclarece-se que os respondentes ndo fizeram mencdo aos tipos de produtos que foram

adquiridos por meio do e-commerce.

4.2.5.2 Criacdo de site de vendas

De acordo com Jun (2016), o site pode ser definido como um escritorio virtual, um
ponto de contato entre uma empresa e seus clientes, permitindo divulgar produtos e eventos.
Assim, indagados se haviam pensado na possibilidade de criar um site de vendas para oferecer
seus produtos e servigos, as respostas divergiram, pois 53% disseram que ndo, 40%
responderam sim e 7% ndo respondeu. Essas respostas opdem-se aos resultados a questao que
indagava Qual ou quais as atividades vocé realiza via internet? Uma vez que houve
unanimidade quanto a todos os participantes utilizarem a internet para divulgacdo dos
produtos. Retornando a Jun (2016), avalia-se o site como um instrumento de publicidade,
divulgando a marca de uma empresa e funcionando como um cartdo de visitas on-line na
captacdo de novos clientes.

Mas, os participantes apontaram algumas justificativas no que se refere a criagdo de
um site para vendas. Para 67% dos participantes, a criacdo de um site teria como objetivo
aumentar a renda, ou como disseram 33%, dar visibilidade no mercado. Na perspectiva de
Vissotto e Boniatti (2013), os sites tém sido explorados, pelas empresas, como uma estratégia
para levar o cliente a efetuar uma compra, 0 que, em consequéncia, pode trazer retorno

financeiro com a operacéo.
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4.2.5.3 Frequéncia de compras pela internet

Considerando que a maioria efetua compras pela internet, houve interesse em saber a

frequéncia com que fazem isto. Na Figura 8, as respostas ao questionamento.

Figura 8 - Frequéncia de compras pela internet feita pelos distribuidores
70% - 66%

lvez/més 2 a4 vezes/meés Anualmente Trimestralmente 5 a 8 vezes/més

Fonte: Dados da pesquisa.

Dentre os pesquisados, 45% compram uma vez por més pela internet, enquanto 27% a
cada trés meses. Os resultados permitem inferir que essa ferramenta é pouco usada ou, ainda,
as compras sao efetuadas em volume significativo o suficiente para atender as necessidades

no periodo de um més ou trés meses.

4.2.6 O e-commerce no contexto de vendas de produtos capilares

Inicialmente, evidencia-se que muitas das grandes empresas fabricantes de cosméticos
exclusivos a cabeleireiros, liberaram para os seus distribuidores a comercializacdo através dos
sites de vendas, o que abre as possibilidades de acesso a esse tipo de produtospara toda a

sociedade.

4.2.6.1 Vendas mediante o e-commerce

Aos participantes foi perguntado se a maior oferta favorecida pelo e-commerce
causava prejuizo aos negocios. Para 86% que responderam sim a esse questionamento, a
alegacdo é a concorréncia desleal, pois muitas vendas sdo feitas diretamente por grandes
empresas, que podem oferecer maiores vantagens em termos de prazo e valores. Outra

justificativa foi quanto que ao fato do ponto comercial, no caso as distribuidoras, terem
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impostos, encargos e tributacdes, 0 que torna a concorréncia desigual. Ja os que responderam
nédo (14%), alegaram que a livre concorréncia de mercado que, tal como vem ocorrendo com

outras atividades, inovacgdes se fazem necessarias para competir no mercado.

4.2.6.2 Contribuicdo da internet para 0s negocios

Diante das possibilidades da internet, buscou-se saber se esta auxiliava no crescimento
ou se prejudicava os negdécios, obtiveram-se os resultados indicam que 60% afirmam que
auxilia 27% disse que atrapalha e 13% s&o indecisos, manifestando-se no sentido que nem
auxilia, nem atrapalha. A visdo de que a internet auxilia os negdcios tem, segundo o SEBRAE
(2014, p. 1), na publicidade na internet, cada vez mais, papel importante na decisdo de
compras eisso significa oportunidades de incremento de negocios, “ndo sé sob o ponto de
vista da melhoria da percepg¢do do seu negdcio no ambiente on-line, mas também, por outro

lado, na prestacéo de servigos para quem quer um lugar ao sol na internet”.

4.2.6.3 Impacto da venda pela internet na frequéncia dos saldes

Sobre ter ouvido o relato de algum profissional de beleza reclamando de baixa
frequéncia de clientes habituaisno saldo devido ao acesso a produtos, antes exclusivos aos
profissionais, pela internet, que os compram para aplicar em suas casas, 0s dados mostram
que 93% respondem ndoter ouvido reclamacgfes sobre a diminuicdo de clientes aos sales
devido a compras, pela internet, daqueles produtos antes destinados somente aos
profissionais, contrariamente 7% dizem sim. Essa venda pela internet, conforme discutido
anteriormente, afeta 0 movimento de clientes nos saldes e, consequentemente, acarretando

prejuizo aos negocios.

4.2.6.4 Compra pelo e-commercee 0 uso do produto nos salGes de beleza

Outra questdo envolveu, igualmente, o relato sobre ocorréncia com clientes, desta feita
em relacdo a procurar os salées com produtos profissionais adquiridos pela internet e solicitar
para serem aplicados. Nesse sentido, 73% dos distribuidores de cosméticos ja ouviram esse
tipo de relato, 20% disseram ndo e 7% nédo responderam. Porém, ndo houve mencéao, nos

questionarios, a nenhum relato.
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No confronto dos resultados dos questionéarios aplicados aos cabeleireiros e donos de
saldo com aqueles feitos junto aos distribuidores de produtos cosméticos, € possivel perceber
que apesar de haver, nos dois grupos, o conhecimento basico a respeito do e-commerce,
percebe-se que esse conhecimento ndo tem sido capaz de ampliar a utilidade dessa ferramenta
estratégica para alavancar os negocios.

A internet, de modo geral, é utilizada pelos cabeleireiros e proprietarios de saldes para
acessar as redes sociais e noticias, mas os distribuidores, na totalidade, a utilizam para a
divulgacdo de seus produtos. Diante dos resultados, pode-se dizer que o avango tecnoldgico
traduzido no comércio eletronico, apesar de fazer parte da vida desses participantes da
pesquisa, ainda ndo é integrado efetivamente no cotidiano profissional. Esquece-se que a
internet ndo se limita tdo somente ao contato social, como pode também favorecer a

circulacdo de riquezas, desde que usada de forma adequada aos anseios da sociedade.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Tomando-se como referéncia estudos que apontam o e-commerce como um meio
moderno de se realizar compras e vendas atraves da internet, possibilitando a expansdo do
setor comercial, as construcfes teoricas estudadas na revisdo da literatura orientaram a
presente pesquisa cujo principal objetivo consistiu em identificar, na perspectiva de
distribuidores, donos de saldo de beleza e cabeleireiros, o uso da tecnologia na relacdo com as
possibilidades do e-commerce para a venda de produtos da linha capilar.

Para alcancar essa finalidade, especificamente buscou-se analisar o perfil
socioecondémico dos participantes. Com a concretizacdo desse objetivo verificou-se que,
enquanto nas atividades de cabeleireiro e proprietario de saldo de beleza predominam as
mulheres, a profissdo de distribuidor de produtos cosméticos € exercida quase que
exclusivamente por homens, o que denota uma divisao de géneros nesse mercado. No que se
refere ao retorno financeiro, ainda que o setor de beleza esteja em crescimento, 0S
profissionais da area aqui pesquisados ndo sentiram os resultados dessa evolucdo, uma vez
gue a remuneracdo da maioria deles situa-se entre dois a trés salarios minimos.

Na averiguacdo para saber quais os tipos de produtos sd@o comercializados pelos
sujeitos da pesquisa, os distribuidores ndo especificaram quanto ao tipo, e sim relativamente a
venda de produtos exclusivos para profissionais e para varejo. Por sua vez, os cabeleireiros e
proprietarios de saldes revelam que os shampoos sdo os mais vendidos, especificamente
aqueles usados exclusivamente por profissionais.

Quanto ao objetivo de verificar a frequéncia e 0s principais mecanismos com que
acessam a internet, constatou-se a tendéncia da maioria de brasileiros de acessar a internet
pelo telefone movel, no caso dos cabeleireiros e proprietarios de salGes, o destaque é para o
smartphone. Registra-se, ainda, a informacgédo que diz respeito quanto a pouca utilizacdo dos
sites de compras e vendas on-line, apesar dos distribuidores afirmarem que divulgam seus
produtos pela internet para vendé-los, sendo esta, portanto, a atividade de e-commerce
desenvolvida, o que, em parte, atende ao seguinte objetivo: investigar as atividades
desenvolvidas por meio do e-commerce.

Por fim, no objetivo especifico de questionar sobre mudancas geradas pelo e-
commerce nas atividades de vendas de produtos exclusivos para salées de beleza, foram
elencados os seguintes aspectos que, segundo os participantes, os afetam na préatica: reducéo

de clientes habituais nos salfes; concorréncia desigual com grandes empresas; atuacdo dos
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cabeleireiros como mero aplicador de produtos exclusivos, comprados pela internet; reducao
do lucro.

A ideia predominante é do e-commerce como um concorrente gque promove a
desigualdade nas ofertas, acarretando prejuizo, principalmente aos salGes de beleza. Essa falta
de visdo impede, de acordo com o pensamento de Carvalho (2015, p. 37), de reconhecer que
“o prego de um produto ndo € o Unico fator determinante da decisdo de um consumidor;
outros atributos também apresentam pesos consideraveis, tais como qualidade e marca”. E, ai
reside o diferencial que o marketing pode propiciar a qualquer empreendimento no sentido de
aumentar a competéncia, melhorar a eficiéncia e reduzir os custos. Portanto, aqui se sugere a
adogdo de uma consultoria empresarial para auxiliar na definicdo de uma estratégia de
marketing, de uma nova forma de implementar inovacGes e/ou mudangas na cultura
organizacional, para que esses profissionais da beleza se reinventem explorando a
criatividade.

Assim, para os cabeleireiros e donos de salfes, a sugestdo é que invistam no
marketing, inovem na marca de modo a criar um layout que possa valorizar o saldo, explorem
as redes sociais para divulgar essa marca. Além disso, pesquisem o mercado, busquem
conhecimento através dacapacitacdo e o aperfeicoamento profissional, identifiquem o seu
publico-alvo de modo a direcionar acBes de forma pratica e especifica. A escolha de um mix
de produtos a oferecer € relevante, assim como as promoc¢des com precos que agradem a
clientela. Crie-se um site para agendamento de servicos, devendo ser de facil navegacao e
explore os atalhos inteligentes, aliado a pratica de revenda de produtos visando aumentar o
faturamento. A reducdo dos custos fixos e a eliminacdo de gastos desnecessarios devem
passar pelo controledos desperdicios e a criacdo demecanismos para aumentara receita. Nesse
contexto, a auto-analise serd essencial para se efetivar mudancas de posturas, as quais devem
prioriza a exceléncia no atendimento ao cliente.

Aos distribuidores de cosméticos, aléem das sugestbes elencadas anteriormente,
indicasse a prospecc¢do por novos clientes e, de acordo com as tendéncias de mercado,
utilizem servigos terceirizados para atividades como envase, rotulagem, lacre de produtos.
Quanto ao layout da marca para divulgacdo na internet, deve ser criado de maneira a passar
confiabilidade na empresa, o que envolve ser pessoal e profissional.

Por fim, ndo se pode esquecer, conforme Neves (2014, p. 154), que “o crescimento e
expansao da internet sdo fatos inexoraveis”, dentre os quais o e-commerce, que veio mudar 0s
conceitos sobre o marketing ao se voltar para clientes virtuais, alternando o modelo

tradicional de se efetuar vendas.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AOS CABELEIREIROS E
PROPRIETARIOS DE SALAO DE BELEZA

Prezados/as Senhores/as

Este questionario é um instrumento de pesquisa académica que tem como objetivo coletar
dados para o trabalho de conclusdo do curso de Bacharelado em Administragcdo de Empresas
da Universidade Federal de Sergipe — UFS. As informacdes aqui coletadas serdo devidamente
tratadas a fim de identificar os reais efeitos do comércio eletrénico dos cosméticos aos
cabeleireiros. A veracidade de suas informacdes sera de extrema importancia para 0 sucesso
deste estudo.

PERFIL SOCIOECONOMICO DOS PARTICIPANTES

1. SEXO
( ) Masculino () Feminino

2. FAIXA ETARIA

( )Menosde 18 anos ( )18a25anos ( )26 a33anos

( )34a4lanos( )Acimade 4l anos

3. ESTADO CIVIL

( ) Solteiro (@) ( )casado (a) ( )divorciado (a) ( ) viuvo (a)outro

4. Qual profisséo vocé exerce?

() Cabeleireiro (a) ( ) Proprietario (a) de saldo ( ) Proprietario (a) e cabeleireiro (a)
5. FAIXA SALARIAL

() Até um salario minimo () De 01 a 02 salarios minimos

( ) De 02 a03salarios minimos () De 03 a04 salarios

() De 04 a05 salarios minimos () De 05 a 06 salarios

() Acima de 06 salarios () N&o possui atividade remunerada
() Prefere ndo divulgar

PERFIL DE COMPRA/VENDA

6. No saldo em que desempenha sua atividade vocé utiliza produtos?
( ) 100% profissionais () 100% varejo () Profissional e varejo

7. Qual a maneiraque vocé mais utiliza para comprar produtos para o seu saldo?
() Internet ( ) Feiras comerciais ( ) Lojas especializadas ( ) Distribuidor
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8. No saldao em que trabalha ou em que é proprietario vocé costuma faturar com a revenda de
produtos para os consumidores finais?

() Sim( ) Nio
Caso sim, em termos percentuais, quanto representa?

9. Quais os tipos de produtos vocé costuma praticar revenda?
( ) Shampoo ( ) Condicionador ( ) Hidratacdo ( ) Finalizadores

10. Em sua opinido a revenda dos seus produtos para os consumidores finais em seu saldo
cairam?

( ) Sim ( )Néo

Caso sim, qual ou quais motivo(s) vocé apontaria?

ACESSO A INTERNET

11. Vocé possui aparelhos de informatica ou teleinforméatica? (Computador, notebooks,
tabletes, smartphones)

( ) Sim () Néo
Caso sim, quais?

12. Possui acesso a internet?
( ) Sim ( )Néo
Caso sim, onde?

13. Com que frequéncia voceé acessa a internet?

() Todos os dias () Duas vezes porsemana () Trés vezes por semana
() Quasetodososdias ( ) Nos finais de semana () Uma vez por més

() Nao acessa

Outra:

14. Qual ou quais atividade(s) vocé realiza via internet?

) Transacgdes bancarias () Acesso a caixadee-mail () Compras de cosméticos
) Vendas de cosméticos () Divulgacéo e publicidade dos produtos que vocé revende

) Downloads () Acesso a informacdo (noticias, portais, jornais, revistas).

) Acesso as redes sociais (Whatsapp, facebook, Twitter, Instagrametc.).

) Pesquisas acerca da sua atividade profissional ~ ( )Estudos escolares e/ou académicos
) Capacitacéo e aperfeicoamento de estudos do ramo de cabeleireiro

Outros

AN N AN N NN
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CONHECIMENTO SOBRE O E-COMMERCE

15. Vocé ja ouviu falar sobre transacdes comerciais pela internet (e-commerce)?
() Sim ( )Nao

16. Vocé ja realizou alguma transacdo comercial através do comércio eletrénico pela internet?
( )Sim () Naéo
Caso sim,quais o0s produtos e/ou servicos adquiridos?

17. VVocé ja pensou instalar em seu saldo um site de vendas a fim de comercializar produtos
e/ou 0s seus servigos?

( ) Sim ( )Néo
Por qué?

18.Com que frequéncia vocé realiza compras pela internet?

()01 vez/ més ( )02a04vezes/ més ( ) 05a08vezes/més
() Mais de 10 vezes/més () Anualmente
Outros

MOTIVOS DA ADESAO OU NAO DO E-COMMERCE

19. Ultimamente, tem-se notado que grandes empresas fabricantes de cosméticos profissionais
passaram a comercializar, através dos sites de vendas, seus produtos, o que abre
completamente o acesso a produtos, que antes eram exclusivos de cabeleireiros, a toda a
sociedade. VVocé cabeleireiro (a) acha que isso tem lhe causado prejuizos?

( )Sim () Nao

Por qué?

20. Se vocé, profissional de beleza, descobrir que uma marca de cosméticos que compra
como produto fabricado para uso exclusivamente para saldo de beleza, passou a comercializar
0s seus produtos através de um site de vendas, vocé continuaria comprando essa marca de
produto para o seu saldo?

( )Sim ( )Né&o

Por qué?

1. Em sua opinido de cabeleireiro (a) qual (is) motivacdo (8es) vocé apontaria para que 0 seu
cliente tenha adotado a préatica de comprar produtos de cosméticos pela internet?

( ) Forma de pagamento (' ) NUmero de parcelas () Prazo de entrega

() Precos () Comodidade ( ) Garantia de receber
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Outros
2. Em sua opinido a internet auxilia ou atrapalha no crescimento do seu negdcio?
() Tem ajudado a crescer meu negdécio () Tem prejudicado o meu negécio

() Nem ajudado nem tampouco prejudica 0 meu negocio
Outra(s) alternativa(s):
Explique:

23. Vocé tem notado baixa na frequéncia de alguns clientes, que habitualmente estavam em
seu saldo por terem acesso a produtos antes exclusivos dos saldes pela internet, compram e
aplicam em suas casas?

( )Sim ( )Né&o

Caso sim relate um caso:

24. Algum cliente ja chegou com algum produto antes exclusivo aos salfes, comprado pela
internet, pedindo que vocé fizesse a aplicacdo em seu saldo?
( )Sim () Néo

Muito obrigado.
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APENDICE B - QUESTIONARIO APLICADO AOS DISTRIBUIDORES DE
COSMETICOS

Prezados Distribuidores de Cosmeéticos,

Este questionario € um instrumento de pesquisa académica que tem como objetivo coletar
dados para o trabalho de conclusdo do curso de Bacharelado em Administracdo de Empresas
da Universidade Federal de Sergipe — UFS. As informacdes aqui coletadas serdo devidamente
tratadas a fim de analisar os reais efeitos do comércio eletrbnico dos cosméticos aos
cabeleireiros. A veracidade de suas informagfes sera de extrema importancia para 0 sucesso
deste estudo.

PERFIL SOCIOECONOMICO DOS DISTRIBUIDORES DE COSMETICOS

1. GENERO

( ) Masculino () Feminino

2. FAIXA ETARIA

(' )Menor de 18 anos ( )entre18e25anos ( )entre 26 a 33 anos
( )34 a4lanos () Acimade 41 anos

3. ESTADO CIVIL

( ) Solteiro(a) () Casado (a) ( )Divorciado (a)
( ) Vilavo (a) Outro

4. FAIXA PRO-LABORE

( )Entre 02 a 04 salarios minimos () Entre 04 a 06 salarios minimos
() Entre 06 a 07 salarios minimos () Acima de 07 salarios minimos
() Prefere ndo divulgar

OS COSMETICOS

5. Em sua distribuidora, vocé vende produtos:
() 100% profissionais () 100% Varejo () Profissional e varejo

6. De que maneiravocé costumeiramente compra produtos para a sua empresa?
() Pelainternet () Em feiras comerciais

() Em lojas especializadas ( ) Portaaporta

7. Vocé ja ouviu o relato de algum cabeleireiro reclamando que, em seu saldo, o faturamento
caiu com a revenda de produtos para os consumidores finais?

( )Sim ( )Nio
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ACESSO A INTERNET

8. Vocé possui aparelhos de informatica ou teleinformatica como, por exemplo, computador,

notebook, tablets, smartphones.
( ) Sim ( ) Néo
Caso sim, quais?

9. Possui acesso a internet?
( ) Sim ( )Nao

10. Qual o meio que vocé mais acessa a internet?
( ) Computador () Tablet () Celular

() Smartphones () Nao acessa () Outros

11. Com que frequéncia vocé acessa a internet?

() Todos os dias () Duas vezes por semana () Trés vezes por semana
() Quase todos os dias () Nos finais de semana () Uma vez por més

( ) Néoacessa ( ) Outraalternativa:

12. Qual (s) atividades vocé realiza via internet?

( ) Transacgdes bancérias () Acesso a caixa de e-mail
() Compras de cosméticos ( ) Vendas de cosméticos
( ) Divulgacdo dos produtos que vocé distribui () Downloads

() Acesso a informacdo (noticias, portais, jornais, revistas, entretenimento)
( ) Acesso as redes sociais (whatsapp, facebook, Twitter, Instagram, outros)
() Pesquisas acerca da sua profissao (distribuidor de cosméticos)

Outros

CONHECIMENTO SOBRE O E-COMMERCE

13. Vocé ja ouviu falar sobre transagcdes comerciais pela internet (e-commerce)?
( ) Sim ( )Naéo

14. Vocé ja realizou alguma transacdo comercial através do comércio eletrénico pela internet?

( )Sim ( )Né&o
Caso sim, quais os produtos e/ou servigos foram adquiridos?
Resposta:

15. Vocé ja pensou em desenvolverem sua loja um site de vendas a fim de comercializar

produtos?
() Sim ( ) Néo
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Justifique sua resposta.

16. Com que frequéncia vocé realiza compras pela internet?

( ) 01 vez ao més ( )02 a 04 vezes ao més( )05 a 08 vezes a0 més
( )Mais de 10 vezes ao més( )Anualmente
Outros

MOTIVOS DA ADESAO OU NAO AO E-COMMERCE

17. Ultimamente, grandes empresas fabricantes de cosméticos exclusivos a
cabeleireirosliberaram, para os seus distribuidores, a comercializacdode seus produtos através
dos sites de vendas, o que possibilita 0 acesso a insumospara toda a sociedade. Vocé
empresario (a) do setor acha que isso tem causado prejuizosa sua empresa?

( )Sim ( ) Néo

Por qué?

18. Em sua opinido, a internet auxilia no crescimento do seu negocio ou ndo ela tem
prejudicado o crescimento de seus negdcios?

() Tem ajudado a crescer meus negdcios () Tem prejudicado 0s meus negocios
() Nem ajudado/nem prejudicado 0s meus negocios

Justifique sua resposta.

19. Vocé ja ouviu algum relato de profissional de beleza reclamar que tem notado baixa na
frequéncia de alguns clientes habituais em seu saldo e,devido ao acesso pela internet a
produtos antes exclusivos aos profissionais, 0s compram e aplicam em suas casas?

( )Sim ( ) Néo

Comente.
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20. Vocéconhece algum relato de cabeleireiro sobre seus clientes chegarem com algum
produto, antes exclusivo aos saldes, comprado pela internet, pedindo que fizesse a aplicacdo
em seu saldo?

( )Sim ( )Nao

Caso sim, relate um caso?

Muito obrigado.



