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Resumo

Os perfumes sdo considerados produtos de luxo por
um lado devido ao tipo de marcas que comercializa este
tipo de produto e por outro devido ao seu preco elevado.
Apesar disso tornaram-se essenciais no nosso modo de
vida actual. Ir a uma perfumaria tornou-se um ritual que
implica ao consumidor(a) experimentar os perfumes,
observar as embalagens sempre elegantes, deixar-se
envolver pelas diversas fragrancias que se sentem no
espaco da perfumaria.

Se a escolha de um perfume pode ser um momento tao
agradavel, entdo porque compra-los numa loja online?
Actualmente as empresas ndo podem deixar de existir
na internet. A sua presenca na internet e um site bem
conseguido permite ampliar e diversificar o mercado.
Também as empresas que comercializam os diferentes
tipos de perfumaria selectiva querem estar neste canal
digital.

Este trabalho de investiga¢ao tem por objectivo perceber
porque os consumidores compram perfumes em lojas
online. Para a realizacdo deste estudo sera aplicado
um questionario a um grupo de consumidores onde se
pretende perceber porque escolhem uma loja online
para comprar perfumes. Os resultados apontam para
um registo de uma tendéncia crescente na compra de
perfumes.

Palavras-chave: Perfumes, comércio electrénico,
perfumaria online.

Introducéo

Os perfumes comercializados na perfumaria selectiva sao
muitas vezes exemplo de produtos de luxo.

Em Portugal, existem trés grupos maiores de perfumarias,
um nacional e dois estrangeiros, por um lado e por outro
lado as pequenas perfumarias muitas vezes lojas de rua

e exemplo do comércio tradicional.

Apesar de Portugal ser um pais pequeno, os portugueses
consomem muitos produtos de cosmética e perfumes
(Rosario, 2008).

Neste trabalho de investigagdo iremos analisar uma
realidade nova relacionada com a venda de perfumes na
internet. A revisdo bibliografica expoe as origens recentes
dos perfumes e a importancia dada ja no século dezanove
a imagem do produto. Remete para a relevancia das
empresas marcarem a sua presenca no comércio digital e
o crescimento do mesmo no mercado nacional. O estudo
empirico aborda a adesdo dos portugueses na compra de

perfumes na internet.

1.Breve historia dos Perfumes

As origens do perfume surgiram na Grécia antiga e os
métodos utilizados naquela época mantiveram-se sem
grandes alteracgOes até ao século dezanove, momento em
que surgiu uma mudanca global no negdcio do perfume.

O Século dezanove foi palco da introducio de elevadas
inovagGes no negocio dos perfumes, tornando-se nesta
fase essencial a diferenciagdo através da marca e a
elevacdo do perfume a um produto de luxo. Segundo
Briot, B. (2011:273-277) a producao de perfumes tornou-
se uma indastria no século dezanove, e a sua difusao
social leva a pensar na identificagao do perfume como um
produto de luxo naquela época. As inovacoes geradas e /
ou adoptadas por os fabricantes de perfumes: ou novos
métodos de extraccio ou a utilizacdo de compostos
sintéticos, introduziram novas possibilidades criativas,
aumentaram a produtividade. Permitiram ainda maiores
margens de lucro, diminuindo os custos de producdo
o que levou ao aumento do consumo do produto em
novas categorias de consumidores. Os fabricantes de
perfumes do século dezanove desenvolveram estratégias
de marketing para aumentar o preco dos seus produtos
elevando o posicionamento dos seus produtos para bens
de luxo.

Estes desenvolvimentos na induastria do perfume
remodelaram radicalmente um mercado diferenciado,
ndo s6 abrindo-o a democratiza¢ido, como também
permitindo o surgimento de um sector de luxo. Os dois
fend6menos alcangaram o seu ponto alto em 1890 com a
abertura de lojas de perfumes e a pressio sentida por os
tradicionais fabricantes de perfumes para reafirmar os
valores dos seus produtos e marcas.

A expansao do mercado levou os fabricantes de perfumes
a diferenciarem produtos que anteriormente eram
vendidos a valores elevados dependentes das matérias-
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primas, para produtos acessiveis, associados a uma
marca, como resultado da mecanizago e introducio de
compostos sintéticos.

Estudos sobre a histéria do perfume apontam a
existéncia de centenas de produtores e distribuidores de
perfumes a operar em Paris no século dezanove. Entre
estes foram identificados nomes como: Louis Toussaint
Piver, Alphonse Honoré Piver, Lucien Toussaint Piver,
Pierre Frangois Pascal Guerlain, Aimé Guerlain, Jacques
Guerlain, Edouard Pinaud, Jean Baptiste Gellé, Félix Prot,
Paul Prot, Francois Rigaud, Antonin Raynaud, André
Monpelas, Félix Millot, Armand Roger, Charles Gallet,
Alexandre Bourjois e Victor Klotz. Estas figuras principais
representavam um crescimento sustentado do sector.

Num ambiente competitivo, a diferenciagio de produtos
tornou-se imperativa levando ao aumento das marcas. A
marca juntou-se uma embalagem que ja era elaborada e
diferenciada, cada perfume ficava disponivel em garrafas
diferentes e o preco final dependia do tipo de garrafa e da
sua decoracdo, e também uma etiqueta cuidadosamente
estudada. Estes detalhes acompanham o perfume desde
o inicio do seu desenvolvimento moderno e que fizeram
o negodcio do perfume, aquilo que é actualmente (Briot,
B., 2011:273-277).

A apresentacdo, producdo e distribuicdo do perfume
forma cuidadosamente planeadas para construir um
valor simbdlico e aumentar o desejo de compra junto do

consumidor.

No periodo entre as duas guerras mundiais, o modelo
de negobcio do perfume ja desenvolvido desapareceu
devido a alianga de produtores de perfumes as casas de
alta-costura como por exemplo Gabrielle Chanel, Jean
Patou, ou Jeanne Lanvin.

O perfume lancado por Coco Chanel em 1921, o Chanel
n° 5 - “Um perfume de mulher com cheiro de mulher”,
tornou-se num excelente exemplo de uma boa estratégia
de comunicacdo e de marketing desde o processo da
sua composicio até a estratégia de comercializacdo e
distribuicao.

O Chanel n° 5 foi criado por Ernest Beaux, famoso
perfumista da época, o Chanel n° 5 foi o primeiro perfume
sintético a levar o nome de um estilista. O seu criador
utilizou na sua féormula corpos sintéticos em proporgoes
inéditas até entdo: eram mais de 65 substincias em sua
composicao entre elas, rosas, jasmins de grasse, flores

1 Histéria de Chanel. Disponivel em: http://
inside.chanel.com/pt/nos/video [Acedido a 15 de
Junho de 2013].

raras do oriente e sindalo, além da luxuosa esséncia do
pau-rosa.

A embalagem fez parte da estratégia da imagem do
perfume: um frasco rectangular e simples por oposicao
aos frascos com uma decorag¢ao mais elaborada e com a
tampa em forma de diamante.

Mais tarde as vendas de perfumes Chanel n° 5 dispararam
ap6s a marca ter adoptado a estratégia de diminuir
sua producdo e retirar o perfume das prateleiras das
farmacias, atribuindo-lhe um conceito de exclusividade,
além de investir uma fortuna em publicidade.

O perfume tornou-se mundialmente reconhecido apo6s
a estrela de cinema Marilyn Moroe ter referido numa
entrevista que o usava. Depois disto uma série de estrelas
de cinema referiram publicamente a utilizacao do Chanel
n° 5. Actualmente é um dos perfumes mais vendidos em
todo o mundo.

Os novos nomes no mercado tornaram o perfume num
acessorio de moda, capitalizando a fama da marca
acabaram por apagar as velhas casas de perfumes. Com
excepcdo da Guerlain e Roger & Gallet, pouco existe
actualmente das marcas de perfumes de Paris do século
dezanove (Briot, B., 2011:273-277).

O mercado de perfumes evoluiu bastante e as linhas de
orientacao do mercado que se tornaram visiveis no século
XIX mantiveram-se mas foram desenvolvidas pelas
grandes marcas de perfumes que trabalharam em duas
vertentes principais: ampliar e aperfeicoar as estratégias
de marketing elevando cada vez mais os perfumes a
marcas de luxo, por um lado e por outro ampliar a oferta
de fragrancias o que se tornou possivel através das
inovacgoes tecnologicas do século XX.

Paralelamente as estratégias de marketing das marcas
de perfumes os distribuidores de perfumes ampliaram
também os seus negbcios, numa primeira fase
aumentando o ntimero de pontos de venda surgindo
cadeias extensas de perfumes. Em Portugal podem ser
enumeradas as maiores como Perfumes & Companhia
(empresa nacional), Douglas, Marinaud e Sephora (estas
ultimas cadeias multinacionais).

Numa segunda fase comecaram a surgir as perfumarias
online com todas as vantagens que o comércio online
disponibiliza aos consumidores.

O ambito deste trabalho de investigacdo é perceber

como um negbcio que tradicionalmente funciona
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essencialmente através da experimentacdo do produto
e da sua reaccao na pele do consumidor, pode funcionar

numa vertente de comércio electronico.

2. O sector da perfumaria e a Internet

A primeira ligacdo dos perfumes a Internet aconteceu
através das marcas e da sua necessidade de marcar
a sua presenca junto dos seus consumidores através
das paginas web. Esta ferramenta permitiu as marcas
comunicarem de forma global como nunca tinha sido
possivel anteriormente.

O website permitia a difusdo da histéria das marcas,
a apresentagdo de pequenos filmes com conselhos de
utilizacdo dos produtos e ainda mostrar a dimensao global
de cada marca.

Segundo Pino (2011:164) a “internet modificou a forma
de entender a comunicagdo no actual contexto digital.
As empresas encontram-se no processo de assimilar e
tomar consciéncia da importancia da sua presenca online,
de forma tal que a relacdo com o cliente, utilizador e
consumidor, muda da primitiva comunicacgio dirigida
as massas, para uma mais pessoal, que tem a sua base
no dialogo”.

A comunicacdo empresarial é a forma como uma empresa
se relaciona com os seus publicos de interesse internos e
externos através dos produtos / servigos que comercializa
e da informacdo que fornece sobre a propria empresa e
a imagem que quer alcancar (Carrillo et al., 2005:17).

Em pouco tempo a internet tornou-se uma ferramenta
essencial para a comunicacao organizacional, que
permite as empresas comunicarem com os seus publicos
(Stuart e Jones, 2004:3; Baumann, 2011:110). Até ao
momento, a técnica empregada com mais frequéncia
para comunicar era a publicidade realizada nos diferentes
meios. Em segundo lugar menciona-se a internet como
uma ferramenta de comunicagéo e de gestdo empresarial
(Carrillo et al., 2005: 565).

2.1. O comércio electréonico

O comércio electrénico surgiu e apds a fase inicial
de novidade tornou-se numa das ferramentas mais
importantes das empresas, permitindo ampliar o negocio
e alcancar novos consumidores sem a obrigatoriedade de
uma estrutura fisica.

Segundo Costa, e Ruiz, (2011:150-157) o comércio

electronico tem o papel de complementar o comércio.

Em mercados cada vez mais competitivos, as empresas
precisam integrar o comércio electronico nas suas
operagdes para aumentar as suas vendas, reforgar a sua
marca, melhorar o relacionamento com o cliente, além
de aumentar e melhorar a base de dados, bem como

transmitir confianca ao seu cliente.

Diante do cenario atual onde se conquista cada fatia
do mercado, as empresas estdo cada vez mais a utilizar
diversos canais de distribuicao para alcancar os seus
clientes de forma conveniente.

Neste sentido, torna-se importante que o website de
cada empresa seja atractivo do ponto de vista visual, mas
que em simultaneo, seja também facil de navegar e de
encontrar o produto que o consumidor pretende comprar.
Abras, et al. (2004) focam-se na usabilidade do design nos
seus estudos, incorporando o ponto de vista do utilizador.

Costa, e Ruiz, (2011) referem que a usabilidade é uma
metodologia cientifica que pode ser entendida como
sendo a facilidade com que utilizadores podem alcancar
metas especificas com eficiéncia, eficicia e satisfacdo,
em um certo contexto de uso de um sistema. (...) A
usabilidade no comércio electrénico seria a facilidade
encontrada pelos utilizadores para navegar através
do site, localizar informacoes, executar uma compra e
buscar ajuda, quando necessério. No entanto, por mais
importante que seja, a usabilidade por si s6 nao é tudo.
Naio resta davida que melhorias na usabilidade devem
ser acompanhadas por grandes estratégias de marketing
e tecnologia.

Do ponto de vista técnico, e segundo Amit, e Zott,
(2001:495) o mercado virtual permite a realizagio de
transacgdes de negdcio conduzidas através de redes
abertas baseadas na infra-estrutura da internet fixa ou
sem fios.

Os mercados virtuais sdo caracterizados por elevada
conectividade (Dutta e Segev, 1999), focalizada nas
transaccoes (Balakrishnan, Kumara, e Sundaresan,
1999), com maior relevancia na informacgao sobre
produtos e redes (Shapiro e Varian, 1999), e elevado
alcance (ntimero de pessoas e produtos que rapidamente
podem ser alcancaveis de forma econémica) e riqueza
de informacbes que podem ser disponibilizadas aos
utilizadores (Evans e Wurster, 1999). Os mercados
virtuais tém um alcance sem precedentes porque sio
caracterizados por uma falta de barreiras geograficas.
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2.1.1. O comércio eletrénico em Portugal

Os dados do INE? permitem-nos afirmar que o comércio

electronico tem vindo a crescer nos ultimos anos.

O comércio electronico, embora com um nivel relativo
de utilizacdo mais baixo por parte da populacao (13%),
apresenta uma taxa de crescimento médio anual de 20%
no periodo considerado, verificando-se que entre 2008
e 2012 mais do que duplicou a proporc¢ao de pessoas que
utilizam comércio electrénico.

Se no uso de computador como no de Internet, a
proporcao de homens que utiliza estas tecnologias é
superior a das mulheres: 67% dos homens utilizam
computador e 65% utilizam Internet, o que compara com
58% e 56% das mulheres, respectivamente.

Ja no comércio electronico verifica-se uma utilizagao
paritaria: 14% dos homens e 13% das mulheres fazem
encomendas pela Internet.

Por idade, a utilizacdo destas tecnologias é superior a
média nacional nos grupos etarios mais baixos (até aos
44 anos).

No que respeita ao computador e a Internet é sobretudo
entre os 16 € 0s 24 anos que se verifica um maior nivel de
utilizacdo (97% para ambas as tecnologias).

Mas no comércio electronico sao as pessoas com idade
entre 25 e 34 anos quem mais realiza encomendas pela
Internet (26%).

Por nivel de escolaridade, a utilizacao destas tecnologias é
também maior por quem detém niveis de ensino superior
e secundério, verificando-se propor¢des proximas ou
superiores a 94% na utilizacdo de computador e de
Internet.

No comércio electronico, as proporcoes de utilizacao
pelos detentores destes dois niveis de ensino sao de 37%
para quem concluiu o ensino superior e de 25% para o
ensino secundario.

Ao nivel da condigdo perante o trabalho, verifica-se
que as utilizacGes sao mais acentuadas por parte de
estudantes e populacdo empregada: a quase totalidade de
estudantes utiliza computador e Internet e 20% efectuam
encomendas pela Internet; 75% da popula¢io empregada
utiliza computador, 73% acede a Internet e 18% usa a
Internet para realizar encomendas.

Das pessoas que utilizam computador e Internet em 2012,

2 INE - Sociedade da Informacdo e do
Conhecimento - Inquérito a Utilizacao de Tecnologias
da Informacao e da Comunicagdo pelas Familias 2012.
Disponivel em: www.ine.pt [acedido a 15 de julho de
2013]

aproximadamente trés quartos indicam uma utilizacao
diaria ou quase diaria (76% para o computador e 74%
para a Internet) e referem os locais de residéncia e de
trabalho como os principais locais de utilizacao: 93%
de utilizadores de computador e 91% de utilizadores de
Internet referem utilizar estas tecnologias em casa, € 44%
e 39% declaram utilizar, respectivamente, computador e
Internet, no local de trabalho.®

No seguimento do exposto acima destacamos por
um lado que o comércio electronico complementa as
formas tradicionais de vender produtos e que pode ser
um bom aliado para aumentar os lucros da empresa,
principalmente porque os mercados virtuais nao tém
barreiras geograficas. Mas, por outro lado, o website da
empresa s6 podera funcionar como uma boa loja online
se respeitar as regras do design e da usabilidade tendo em
conta as necessidades e forma de pensar do consumidor.
Os dados fornecidos por o Instituto Nacional de
Estatistica permitem ainda confirmar que o comércio
electrénico em Portugal continua a crescer apesar da

crise econdémica que se tem vindo a sentir.

2.2, A Indtstria dos cosméticos e perfumes

Segundo a Associacdo Europeia de Cosméticos* a industria
dos cosméticos e perfumes tem vindo a registar dados de
crescimento do mercado apesar da crise econdmica. Desta
forma, a indastria dos cosméticos vale mais de 72 bilides
de Euros, um valor quase tao elevado como o mercado
japonés e americano em conjunto.

A Europa continua o maior produtor de cosméticos, uma
vez que exporta mais 40% que o mercado Americano e
mais do dobro do mercado Japonés.

Relativamente a Portugal, os dados apontam para um
valor do mercado retalhista superior a 1,5 bilides de
Euros.

Sendo o sector dos perfumes um mercado forte para a
europa e também para Portugal, é importante investiga-
lo e perceber quem sao os potenciais clientes das vendas
online de perfumes dado que, a revisdo bibliografica
aponta no sentido do comércio electrénico ser um

3 INE - Sociedade da Informagdo e do
Conhecimento - Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias
da Informacgao e da Comunicacao pelas Familias 2012.
06.11.2012. Disponivel em: www.ine.pt [acedido a 15 de
julho de 2013].

4 Cosmetics Europe. Disponivel em: https://
cosmeticseurope.eu/publications-cosmetics-europe-
association/annual-reports.html?view=item&id=91.
[acedido a 13 de agosto de 2013].
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complemento para as vendas das empresas.

De seguida seré exposto a investigagao empirica efectuada
para estudar melhor o comércio electrénico de perfumes
em Portugal.

3.Investigacdo Empirica

No ambito deste trabalho de investigac¢do, procedeu-
se a aplicacdo de um questionario para perceber se os
portugueses compram perfumes nas lojas online, uma vez
que este tipo de produto tem vindo a ser comercializado
com base na experimentacdo do aroma e no design
atractivo da embalagem.

O questionario aplicado tem como objectivo ser uma
investigacdo inicial para a realizacdo de um estudo
mais vasto junto dos consumidores portugueses. Neste
momento justifica-se esta investigacdo a um grupo tao
especifico de consumidores devido aos dados estatisticos
publicados por o INE por um lado e devido ao surgimento
de vérias lojas online de perfumes por outro lado.

A escolha desta tematica é justificada por os dados do
INE ja mencionados que registaram uma duplicacdo de
pessoas que utilizam comércio electronico entre 2008
e 2012

3.1Amostra

A amostra foi constituida por um grupo de estudantes
universitarios, dado que os dados estatisticos apontam
para jovens dos 16 aos 34 anos e com formagao no ensino
superior como os que mais utilizam a internet e realizam

compras online.

Dos cinquenta e dois alunos do ensino superior que
responderam ao questionario de instituicoes de ensino
da area de Lisboa, a maioria é do sexo feminino, 67% e
33% representa o sexo masculino.

A amostra registou idades compreendidas entre os
dezassete anos e os trinta e quatro anos, uma vez que
alunos do ensino nocturno também responderem a este
questionario. No entanto a maioria dos alunos (80%)
estava na faixa etaria compreendida entre os dezassete e
os vinte e quatro anos.

No ambito do breve questionario efectuado, colocaram-se
as seguintes questoes:

1 - Costuma navegar na internet?

2 — Que tipo de pesquisas tem por habito efectuar na
internet?

3 - Compra perfumes numa loja online?

De seguida sera apresentado o resultado das respostas
jé4 analisadas com o objectivo de ter um panorama geral
das opinides dos estudantes.

3.2 Resultados do questionario sobre a compra
de perfumes online

Apoés a anélise das respostas é possivel apresentar os
seguintes dados.

Relativamente a questao “Costuma navegar na Internet?”
a totalidade da amostra respondeu que tem por habito
navegar na internet.

Gréafico n° 2 - — Que tipo de pesquisas tem por hébito
efectuar?

Tipo de pesquisas na internet

m Trabalhos universitarios
mRedes sociais

Compras online

O grupo de inquiridos responderam que ocupavam a
maioria do tempo que passavam na internet nos chats das
redes sociais (55%), a realizar pesquisas para trabalhos
universitarios (43%), e por fim uma pequena percentagem
a realizar compras online (2%) mas relacionadas com

livros.

Relativamente a questdo ntimero trés “Compra perfumes
numa loja online?”, 85% dos jovens universitarios
responderam que nao e justificaram com razoes diversas
tais como: “a maior parte das vezes oferecem-me o meu
perfume favorito” ou “prefiro ir a loja e experimentar o
perfume”.

O grupo da amostra que respondeu positivamente (15%)
é constituido por jovens na faixa etaria dos vinte e cinco
aos trinta e quatro anos, o que refor¢a a informagao
anteriormente apresentada no estudo do Instituto
Nacional de Estatistica.

4. Conclusdes

Apos a revisao bibliogréfica é possivel concluir que as
lojas online s3o um complemento ao negdcio de forma
global, dado que nio tém limitacdes geograficas. Este
pressuposto pode ser aplicado ao sector dos perfumes
que desde muito cedo apostou na imagem do produto
elevando-o a marcas de luxo. A ligacdo do sector a internet
comecou por a evidente necessidade de divulgacdo de
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informacao corporativa das marcas evoluindo para lojas
online dos distribuidores das marcas.

Paralelamente, os dados estatisticos informam que o
comeércio electrénico continua a aumentar em Portugal e
que os utilizadores que contribuem para estes dados sao
mais jovens e com uma formagcao escolar mais elevada.

A nossa investigacdo empirica demonstra que os mais
jovens navegam na internet, mas dedicam a maior parte
do tempo as redes sociais. O comércio electréonico nao é
uma preferéncia, mas pode ser utilizado para a compra
de livros necessarios ao estudo.

Este estudo revela que os utilizadores que compram
perfumes na Internet nao serdo os jovens universitarios.
Mas basta uma pesquisa rapida na internet para perceber
que existem varias lojas de perfumes online o que leva
a concluir que existem clientes. Desta forma, é possivel
sugerir com base nos dados do Instituto Nacional de
Estatistica, que quem compra perfumes faz parte de
um grupo de utilizadores integrados numa faixa etaria
compreendida entre os vinte e cinco anos e os quarenta

e quatro anos.

5. Limitag0Oes e investigagdes futuras

Apds o exposto, € possivel apresentar as limita¢oes do
estudo. Este estudo teve por base uma amostra reduzida,
pois foi efectuado com o objectivo de ser uma primeira
abordagem a esta tematica.

Os dados sobre o sector da perfumaria sdo escassos e
por isso é necessario continuar a trabalhar esta tematica
em investigacoes futuras, nas varias teméticas que
poderao estar relacionadas com os perfumes e a realidade
portuguesa.
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