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Resumo: O Brasil é o país onde mais se consome perfumes no mundo. Esse fato despertou interesse no estudo sobre o processo decisório dos consumidores, como eles reconhecem suas necessidades, buscam informações, escolhem, compram, consomem, avaliam e os descartam. Entender esses processos é o tema central deste trabalho, além de apresentar sua importância para o cenário atual, muito modificado em função dos avanços tecnológicos. Cada etapa do processo decisório foi abordada por meio de entrevistas com consumidores de perfumes. Assim, a partir de um questionário formado por perguntas abertas e fechadas, foram entrevistados 100 consumidores de perfumes. Os resultados que o consumidor de perfumes, em sua maioria, preocupa-se mais com seu bem estar. Além disso, também procura agradar as outras pessoas. O processo de busca de informações ocorre por meio externo, sendo a internet o principal meio. Os preços mais baixos online também se tornam um peso a favor. Os consumidores são muito engajados pra comprar, se preparam bem para isso, e escolhem as mais variadas marcas do mercado para analisar. A maioria dos consumidores está satisfeita com o resultado das suas compras.
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1. Introdução
O setor de higiene pessoal, perfumes e cosméticos (HPPC) no Brasil teve um forte crescimento nos últimos anos e é formado por todas as indústrias e instituições brasileiras do ramo que são registradas legalmente. O país é o primeiro do mundo em perfumaria e desodorantes desde 2010; segundo em produtos para cabelos, produtos masculinos, produtos infantis, produtos para banho, depilatórios e proteção solar; e terceiro em maquiagem e produtos para higiene oral; e quarto para pele. Traduzindo em números, o Brasil consumiu US$ 41,7 bilhões em 2011 e US$ 46,9 bilhões em 2012, segundo a Associação Brasileira da Indústria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2016).
Esses fatos foram possíveis devido às mudanças de comportamento dos consumidores de 2010 até os dias de hoje. Pode-se citar a participação crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho; a utilização de tecnologia de ponta e o consequente aumento da produtividade; lançamentos constantes de produtos atendendo cada vez mais às necessidades do mercado; aumento da expectativa de vida, o que traz a necessidade de se conservar/manter-se jovem e cuidar de seu bem-estar; e um maior interesse do público masculino no uso de produtos do setor (ABIHPEC, 2016). Também é importante enfatizar a crescente participação da geração Z (geração essa muito mais conectada à internet, seguidora de tendências lançadas por famosos e celebridades). 
Com a facilidade de encontrar informações, as pessoas buscam cada vez mais o próprio bem estar, e isso não refletem somente na personalidade delas, mas também, na posição econômica, política, social, e de autoestima de cada uma (THOMAS, 2008). 
Esse trabalho tem como objetivo descrever o processo decisório dos consumidores sobre o processo de compra de perfumes. 
Esse é um tema muito importante atualmente, pois, a tecnologia tem influenciado cada vez mais os consumidores de todos os segmentos e de todas as gerações, além do Brasil ter se tornado um dos quatro maiores mercados consumidores de HPPC do mundo, segundo a ABIHPEC (2016). Para os gestores, a utilização dos 4Ps do Marketing (Produto, Preço, Promoção e Praça) é fundamental para qualquer modelo de negócio e visa aproximar a empresa com seu público-alvo, neste caso, o consumidor. O gestor que compreende as mudanças de cenário certamente consegue estar um passo à frente dos demais concorrentes, em busca de um melhor posicionamento no mercado. A partir dos resultados da pesquisa, os gestores podem desenvolver e elaborar produtos que atendam de forma mais eficaz o desejo dos seus consumidores. Além disso, conhecendo o comportamento dos consumidores de perfumes, os gestores poderão definir formas e conteúdos de comunicação mais adequados, considerando os diversos públicos existentes.

2.  Comportamento do consumidor
De acordo com Mowen e Minor (2003, p. 3), comportamento do consumidor é “o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisição, no consumo e na disposição de mercadorias, serviços, experiências e ideias”. Sheth, Mittal e Newman (2001) e Giglio (2010) identificam os consumidores como clientes que exercem atividades físicas e mentais de bens de consumo e industriais que resultam em ações e decisões, tais como comprar e usar produtos e serviços, como pagar por eles. Blackwell (2005, p. 6) descreve o comportamento do consumidor como as “atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispõem de produtos e serviços”. 
Em outras palavras, comportamento do consumidor “é o estudo dos processos envolvidos quando indivíduos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, serviços, ideias ou experiências para satisfazer necessidades e desejos” (SOLOMON, 2011, p. 32).

2.1. Processo decisório de compra
Antes de um consumidor comprar algum produto, segundo Kotler e Keller (2006) e Schiffman e Kanuk (2006), existem processos que norteiam desde o primeiro momento até o final da etapa. São eles: reconhecimento de necessidade, busca de informações, seleção de alternativas, processo de compra e processos pós-compra. 

2.1.1. Reconhecimento de necessidade
O processo de compra começa quando o consumidor percebe uma necessidade ou problema, motivados por algo ou alguém. Essa necessidade pode ser ocasionada por estímulos internos (fome, sede, sexo) ou externos. No primeiro caso, uma das necessidades fisiológicas sobe para o consciente daquela pessoa e acaba se tornando um impulso. No segundo caso, ver o carro novo do vizinho ou aqueles 50% de desconto em um perfume que gostaria muito de usar são exemplos de fontes externas (KOTLER; KELLER, 2006).
De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), os profissionais de marketing devem conhecer as reais necessidades dos consumidores e saber o que os consumidores querem comprar.
Figura 1: O processo de reconhecimento da necessidade centrado no grau de discrepância.
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Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 104).

O reconhecimento da necessidade depende do tamanho da discrepância que existe entre o estado real (situação atual do consumidor) e estado desejado (situação que o consumidor deseja). Quando essa diferença alcança ou ultrapassa um nível mínimo, há uma necessidade. Ao contrário disso, se essa diferença for inferior a esse nível mínimo, não há reconhecimento de necessidade. Na Figura 1, pode-se identificar o processo de reconhecimento de forma simplificada.
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2.1.2. Busca de informações
Depois de identificarem um problema, os consumidores buscam informações acerca dos produtos almejados. O comportamento de busca do consumidor, segundo Mowen e Minor (2003), é o conjunto das ações tomadas para identificar e obter informações que resolvam o problema de um consumidor. Já Solomon (2011) afirma que a busca de informações descreve como o consumidor pesquisa o ambiente à procura de dados adequados para tomar uma decisão mais acertada. 
A busca de informações pode ser interna ou externa. Enquanto a interna lida com a busca e captura de informações e conhecimentos armazenados na memória para tomada de decisão, a externa busca as informações no mercado. Ampliando os conceitos de busca interna e externa, Blackwell, Miniard e Engel (2005) descrevem que o consumidor, inicialmente, busca a partir de seus conhecimentos a melhor alternativa de compra e caso seja necessário, recorrem às fontes externas de informação. Se essa busca externa for relativa a uma compra próxima, ela é conhecida como busca pré-compra. 
Na busca externa, ainda conforme Mowen e Minor (2003) é importante mensurar o grau da busca através de seus indicadores. Dentre eles, enumeram-se o número de lojas visitadas, o número de amigos procurados pela pessoa para falar sobre o produto, o número de guias de compra consultados, o número de atendentes/vendedores consultados na loja que o consumidor foi, e o número de peças publicitárias que o consumidor viu ou leu. Outra abordagem é avaliar até que ponto as pessoas consideram as várias informações úteis ou se deixam influenciar por elas. 

2.1.3. Seleção de alternativas
Após obter todas as informações necessárias, agora o consumidor parte para o processo de avaliação de alternativas. Discute-se o modo como o consumidor escolher um produto dentre vários disponíveis, e esse modo é chamado de modelos de escolha. Existem duas amplas categorias desses modelos: compensatórios e não compensatórios (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). 
O modelo compensatório é onde o cliente decide sua compra considerando todas as características de um produto, e compensando mentalmente os pontos fracos de algumas características com os pontos fortes de outras. Ele pode pontuar os diversos atributos dos produtos e a partir dessa avaliação será gerada uma pontuação total e ao final, escolhe-se a maior pontuação. Em linhas gerais, o modelo compensatório é onde uma falha de uma característica é suprida pelas vantagens de outra característica (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). 
O modelo não compensatório tem uma abordagem mais complexa. Assim, um atributo não substitui outro atributo do produto ou serviço. Nesse tipo de modelo, o consumidor tem várias formas de escolha, podendo escolher aquele atributo que possui o maior ou o menor valor em um conjunto disponível de marcas. Além disso, ele também pode fazer uma “licitação pessoal”, na qual ele define os valores mínimos ou máximos dos atributos dos produtos ou serviços. Aquelas marcas que não atendem a esses valores “de referência” são descartados do processo decisório de compra (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). 
Há de se considerar ainda que existe outros processos de seleção de alternativas, nos consumidores podem comprar por impulso (se encontrarem uma promoção ou benefício interessante naquele momento), por fidelidade a alguma marca, a compra por hábito (ela exige menos esforço), por crenças de mercado (produto bom é produto caro), dentre outros (SOLOMON, 2011). 

2.1.4. Processo de compra
Após avaliar todas as alternativas desejadas, o consumidor decide então fazer sua compra. Contudo, esse processo pode ser demorado ou então abortado pelo consumidor por uma série de motivos (GREENLEAF; LEHMANN, 1995; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). 
Em relação aos motivos de demora ou cancelamento da compra, podem existir a falta de tempo ou tempo escasso, a falta de dinheiro no momento da compra, incerteza sobre a necessidade do item, risco (desempenho, social, financeiro ou psicológico) se uma escolha errada fosse feita, espera por promoções, necessidade de aprovação de outras pessoas, entre outros (GREENLEAF; LEHMANN, 1995; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). 
Entender esses motivos é importante para as empresas, pois facilita a jornada do cliente desde o reconhecimento do problema até o processo de compra.  

2.1.5. Processos pós-compra 
Após a compra, existem três etapas que definem o processo mencionado. São elas: consumo, avaliação pós-consumo e descarte. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), consumo é o ato de usar o produto adquirido pelo consumidor. Dentro do conceito de consumo, existem algumas perguntas específicas sobre comportamento de consumo, que serão apresentadas a seguir.
· Quando o consumo ocorre? Em muitos casos, a compra e o consumo acontecem no mesmo momento, seja no consumo imediato (almoço em um restaurante, por exemplo), seja no consumo mais adiante (compra de um ingresso para um show, por exemplo). Outro fator determinante para afetar o comportamento de consumo é o horário. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). 
· Onde o consumo ocorre? Alguns produtos são consumidos em casa, e outros no estabelecimento físico de onde foi comprado, por exemplo a cerveja (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).
· Como o produto é consumido? Um mesmo produto pode ser consumido de várias maneiras diferentes. Um perfume, por exemplo, pode ser usado como um acessório básico do vestuário diário, como também pode ser um fator extra na hora de sair com a pessoa amada. Muitas empresas conseguem despertar no cliente um desejo por determinado produto que antes era apenas usado para seu devido fim  (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). 
· Quanto é consumido? Através da segmentação por volume de uso, separa-se em três esse mercado de usuários (grandes usuários, usuários moderados e pequenos usuários). Os grandes usuários são os mais importantes uma vez que a maior parte do lucro delas se origina desses consumidores (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). 
No caso da avaliação pós-consumo, baseados na experiência de consumo, os clientes avaliam se o produto/serviço teve bom desempenho no geral. Essa avaliação está diretamente ligada às classificações de qualidade desses produtos. Baseados então nessa comparação entre qualidade esperada e qualidade do desempenho, os clientes se manifestam ou de maneiras positivas, ou negativas, ou indiferentes. Assim, gera-se a satisfação ou a insatisfação dos consumidores (MOWEN; MINOR, 2003).
Caso os consumidores fiquem insatisfeitos com um produto ou serviço, pode ocorrer o comportamento de reclamação do consumidor, nas quais o cliente pode não fazer nada ou ir à loja reclamar (reclamar com o gerente, telefonar), não comprar mais naquela loja e convencer os amigos a fazerem o mesmo, manifestar-se publicamente (principalmente na frente de desconhecidos de forma presencial, ou pelas redes sociais, ou procurar um órgão de defesa do consumidor). Os diferentes tipos de comportamento de reclamação são influenciados pelo  tipo de produto ou serviço envolvido o seu custo e sua importância social (MOWEN; MINOR, 2003).
No caso da satisfação, o consumidor porta-se de maneira diferente quando é fiel a alguma marca ou local de compra. Assim, o consumidor pode sempre comprar em uma loja específica, mesmo que o preço seja, em algumas vezes ou sempre, acima da média entre os concorrentes. Há também um compromisso com a marca, uma ligação emocional ou psicológica do consumidor com uma marca específica (MOWEN; MINOR, 2003). 
Após o período de consumo e de avaliação, o processo decisório chega ao fim, através do descarte. Alguns produtos têm particularidades no ato da reciclagem e, por isso, não podem ser descartados no lixo comum (pilhas, baterias, componentes eletrônicos). Alguns frascos de perfumes começaram a ser vendidos em frascos com refil, para evitar que se acumulassem tanto, algo que ganhou força oriunda de reclamações dos consumidores que não queriam jogar fora frascos tão bonitos (KOTLER; KELLER, 2006).

3. Metodologia
Segundo Gil (2007, p. 17), pesquisa é definida como o “procedimento racional e sistemático que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que são propostos”. Desenvolve-se por um processo constituído de várias fases, desde a formulação do problema até a apresentação e discussão dos resultados.
Para a realização desse trabalho adotou-se a pesquisa descritiva a qual é realizada para se conhecer a realidade de um mercado ou grupo de clientes (VERGARA, 2013; MALHOTRA, 2011). Além disso, também procedeu-se à pesquisa bibliográfica.
O uso da pesquisa bibliográfica, segundo Fonseca (2002, p. 32)
“é feita a partir do levantamento de referências teóricas já analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrônicos, como livros, artigos científicos, páginas de web sites. Qualquer trabalho científico inicia-se com uma pesquisa bibliográfica, que permite ao pesquisador conhecer o que já se estudou sobre o assunto”.
A escolha da pesquisa de campo se deu em torno de conseguir informações e/ou conhecimentos sobre determinado problema, para o qual se procura uma resposta. Consiste na observação de fenômenos e fatos que ocorrem de forma espontânea, na coleta de dados referentes ao mesmo e no registro de informações presumidas como relevantes para análises posteriores (LAKATOS, 2003). 
O roteiro de pesquisa foi composto por questões com a finalidade de entender como os consumidores tomam suas decisões na hora de comprar perfumes. O roteiro da entrevista baseou-se no roteiro elaborado por Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 98). Os dados foram coletados através de uma entrevista postada em um formulário eletrônico, para que cada um dos entrevistados pudesse responder de maneira mais confortável, tanto pelo celular quanto pelo computador pessoal, evitando a pressão do tempo de uma entrevista presencial e possíveis constrangimentos, além de preservarem suas identidades. As pessoas foram escolhidas por conveniência e posteriormente, foi utilizada a amostragem de “bola de neve” na qual solicitava-se que os respondentes escolhessem outras duas pessoas para preencherem o questionário, considerando a amostra formada por apenas consumidores de perfumes, tanto nacionais quanto importados. 
O processo de análise de dados ocorreu por meio de análise de conteúdo para as questões abertas e de estatística descritiva para as questões fechadas.

4. Análise de dados
O primeiro item apresentado são as características da amostra. Foram 73 entrevistados do sexo feminino, e 23 do sexo masculino. Em relação à idade, o maior grupo corresponde à faixa entre 26 e 35 anos, representando 43% dos respondentes. A segunda faixa de idade com maior representação é a de entre 36 anos e 45 anos com 30% dos respondentes. A faixa de 16 a 25 anos teve representou 18% da amostra e os respondentes com 46 anos ou mais foram 9% do total.
O primeiro item analisado sobre o comportamento do consumidor de perfumes é sobre a sua avaliação do reconhecimento de necessidades. Assim, os benefícios ou necessidades que os respondentes procuram na hora de escolher um perfume estão representadas na Tabela 1
Tabela 1 - Benefícios e necessidades na hora de escolher um perfume
	Bem estar/Aroma
	Fixação
	Custo benefício/preço
	Outros
	Total

	61,72%
	27,34%
	7,03%
	3,91%
	100%


Fonte: Dados da pesquisa.
Com 61,72% das escolhas, os entrevistados acham que o bem estar proporcionado pelo aroma do perfume é o item mais importante em relação aos benefícios e necessidades, gerando uma busca incessante das pessoas pelo seu próprio bem estar (THOMAS, 2008). A maioria dos entrevistados também têm suas necessidades percebidas as quais segundo Kotler e Keller (2006), depois de se depararem com promoções, comentários de amigos, ou uma ida a lojas de perfumes (caracterizadas pela busca externa). Além disso, 84 pessoas responderam que essas necessidades foram sentidas no momento, contra 16 pessoas que já estavam com essas necessidades adormecidas.
Ao se avaliar o grau de envolvimento com a compra de perfumes, os entrevistados se mostraram muito engajados (Tabela 2).
Tabela 2 - Grau de envolvimento pessoal na compra de perfumes
	Muito alto
	Alto
	Moderado
	Baixo
	Muito baixo
	Total

	54%
	32%
	6%
	5%
	3%
	100%


Fonte: Dados da pesquisa.
O alto grau de envolvimento reflete também um maior tempo disponível para tal, pois segundo Mowen e Minor (2003), quanto mais tempo um consumidor tiver, mais ele gasta com esforço de busca de informações.
A seguir, iniciaram-se as perguntas direcionadas para a busca de informações. Com uma ligeira diferença entre as três informações mais memorizadas ao perfume ou à marca pelos entrevistados, listam-se a fixação dos perfumes, aroma/cheiro e notas (essas notas são diretamente relacionadas às famílias olfativas de cada perfume). Um dos entrevistados escreveu: “não tenho nada memorizado por marca, não importa qual seja, se eu gostar do perfume eu levo. Hoje, dou importância ao conhecimento das notas do perfume, principalmente nas compras online”. Esse comentário comprova de que a busca pelas informações externas são constantes para quem for comprar um perfume novo. Mowen e Minor (2003) reforçam esse fato descrevendo que se a quantidade de alternativas de produtos disponíveis aumentarem, também aumenta a extensão de busca, e essa busca se dá, na maioria das vezes, pela internet e pelas lojas físicas. 
Os resultados da pesquisa indicam que 96% dos respondentes buscam fontes externas para encontrar informações sobre alternativas disponíveis de perfumes e as características desses produtos. As fontes de informações que os consumidores mais utilizaram para pesquisar mais sobre os perfumes desejados estão presentes no Gráfico 1.
Gráfico 1 - Fontes de informações específicas utilizadas mais frequentemente nas pesquisas

Fonte: Dados da pesquisa.

Reforçando as informações mais memorizadas pelos consumidores, a seguir tem-se o Gráfico 2 que exibe quais são as características principais na hora de pesquisar um perfume:
Gráfico 2 - Características ou atributos do perfume que são o foco da pesquisa dos consumidores

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com o gráfico 2, os consumidores focam primeiramente no aroma, e com uma diferença de sete pontos, avaliam a seguir se aquele perfume tem boa fixação na pele, e por fim, se ele tem uma boa silagem para que as pessoas ao seu redor percebam e comentem como eles estão cheirosos, comprovando mais uma vez, que o perfume deixou de ser um acessório de luxo para compor o bem estar dos seus compradores (THOMAS, 2008). 
Em seguida, os entrevistados foram submetidos a um processo de avaliação de alternativas, ou seja, quais marcas que eles escolheram para suas próximas compras, caso não consigam comprar da marca que estão acostumados, independente do motivo. Para isso, foram adotados os modelos compensatórios e não compensatórios de Sheth, Mittal e Newman (2001). A seguir, a tabela que exibe o nível de engajamento na hora de avaliar as alternativas:
Tabela 3 - Nível de engajamento na hora de avaliar e comparar as alternativas
	Alto
	Médio
	Baixo
	Total

	54%
	37%
	9%
	100%


Fonte: Dados da pesquisa.

Das marcas mencionadas abertamente pelos entrevistados, houve uma grande pulverização delas, comprovando que, individualmente, cada comprador tem uma particularidade com perfumaria, e dificilmente adota um padrão igual aos demais. Conseguiu-se extrair algumas informações de alternativas de compra mais precisas como marcas nacionais (Natura, Boticário, etc), marcas de contra tipos/similares (Paris Elysees) e marcas consagradas no cenário internacional (Carolina Herrera, Dior, Paco Rabanne, Ralph Lauren, etc.). Independente das marcas pesquisadas, os entrevistados procuram e reforçam a preferência pelos perfumes que tenham melhor aroma, fixação, e custo benefício, informações essas que fazem uma interligação com o modelo conjuntivo de Sheth, Mittal e Newman (2001), pois os entrevistados já estipulam que essas três características (aroma, fixação e preço) são fatores eliminatórios, caso apareçam alternativas com valor maior e aroma que não agrade e/ou nem fixe tanto na pele.
Os entrevistados acreditam também que há um algo grau de complexidade no ato de escolher o próximo perfume, devido a cada perfume ter uma particularidade em especial, como por exemplo, um fixar muito e ter baixa projeção, ou ter muita projeção e um aroma suave, dentre outras, além de 72% dos entrevistados acreditar que o aroma é a informação mais verídica a respeito das características dos perfumes procurados, seguidos de perto pela fixação e projeção, com 64% e 58% das escolhas, respectivamente. Além disso, cada característica é percebida de uma maneira diferente, o que pode ser comprovado por 83% dos participantes. 
Também são abordados os resultados referentes às compras, nas quais 77% dos entrevistados afirmaram que gastam muito tempo e energia comprando seus perfumes, diferente dos 23% que negaram tal esforço. Esse mesmo esforço é necessário para descobrir a melhor opção de compra de perfumes, segundo 66% dos entrevistados, enquanto 27% afirmaram que talvez seja necessário, contra 7% dos que discordam disso. Além disso, também foram abordados os canais de vendas preferidos pelos consumidores.
Gráfico 3 - Modelos de compra preferidos

Fonte: Dados da pesquisa.
O Gráfico 3, mostra uma preferência pela internet, discrepante se comparado com as demais, onde a opção foi escolhida por 82 entrevistados, demonstrando que tudo depende do cliente, de acordo com suas circunstâncias no processo decisório, segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), que interligado à busca de informações, o consumidor se informa e compra muitas vezes pelo mesmo lugar. Blogs, e-commerces e redes sociais são as principais referências.  
O uso dos perfumes também foi abordado na pesquisa e os respondentes indicaram que 88% deles utilizam perfumes com o propósito pretendido (uso restrito quanto a ocasiões, lugares e climas), contra 12% dos que não o fazem.  Além disso, 66% dos entrevistados consomem os perfumes como recomendado nas instruções de uso, contra 34% dos que não o fazem. Além de se perfumarem, os entrevistados usam outros produtos em conjunto. Os resultados estão presentes no Gráfico 4.
Gráfico 4 - Outros produtos utilizados em conjunção com o perfume

Fonte: Dados da pesquisa.

Quando não utilizam os perfumes, 83% dos consumidores os guardam no armário, 15% na prateleira, 1% no banheiro e 1% em outros locais. O uso do perfume é quase que diariamente, sendo afirmado por 96% dos entrevistados que usam perfumes todos os dias, contra 3% dos que usam esporadicamente e 1% dos que usam somente em ocasiões especiais. O alto percentual de consumo dos entrevistados é apontado por Blackwell, Miniard e Engel (2005) como sendo os grandes usuários, responsáveis por movimentar o mercado. Também reforçando esses dados, 72% dos entrevistados consomem um frasco em mais de três meses, contra 18% dos que consomem em três meses, além dos 5% dos que consomem em dois e outros 5% em um mês, respectivamente. 
Os entrevistados não fazem restrições na hora de escolher o local para aplicar o perfume, optam em maioria por usar em casa (80 casos) e/ou no trabalho (72 casos), adotando o hábito de reaplicar o perfume para realçar o cheiro. Um valor menor foi identificado por aqueles que usam na faculdade (47 casos) e/ou em outros locais (30 casos). 
Além disso, 75% dos entrevistados responderam que as pessoas próximas não interferem no consumo deles, contra 25% que afirmaram a interferência de parentes, amigos ou pessoas próximas. 
Em relação ao comportamento pós-consumo, o nível de satisfação com a última compra é apresentada na Tabela 4.
Tabela 4 - Grau de satisfação ou insatisfação com relação à última compra.
	Muito satisfeito
	Satisfeito
	Indiferente
	Insatisfeito
	Muito insatisfeito
	Total

	54%
	32%
	6%
	5%
	3%
	100%


Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados indicam que a maioria dos entrevistados se mostrou satisfeitos com a última compra. Os motivos mais avaliados foram que o aroma atendeu às expectativas, que teve boa projeção e também boa fixação na pele. Quanto aos entrevistados insatisfeitos, as principais queixas foram baixa fixação e algumas notas olfativas que incomodaram e acabaram por não agradar. 
Cientes de suas experiências, 75% dos entrevistados partilharam suas experiências com outras pessoas para auxiliá-las futuramente. Até nos casos de insatisfação, 94% dos entrevistados não tentaram reparação. Com relação à última compra, a maioria compraria novamente o mesmo perfume tanto por causa da marca quanto por impulso, por gostarem muito do cheiro e quererem repetir o frasco. 
Quando perguntados sobre descarte, a maioria dos entrevistados respondeu que usam o perfume até acabar. Em caso de enjoo, doam ou revendem os perfumes, o que é descrito por Solomon (2011) como reciclagem lateral. Frascos de perfumes geralmente são muito bonitos. Em função disso, parte dos entrevistados opta pela reciclagem dos mesmos (usam para ornamentação, jogam o lixo em local apropriado, guardam os frascos pra colecionar), enquanto a outra parte não demonstrou nenhuma preocupação na hora do descarte, muito mesmo em função da desinformação.  

5. Considerações finais
Em relação às considerações finais, a primeira é a de que o consumidor de perfumes, em sua maioria, preocupa-se mais com seu bem estar. Além disso, também procura agradar outras pessoas. O processo de busca de informações ocorre por meio externo, sendo a internet o principal meio. Os preços mais baixos online também se tornam um peso a favor. Os consumidores são muito engajados pra comprar, se preparam bem para isso, e escolhem as mais variadas marcas do mercado para analisar. A maioria dos consumidores está satisfeita com o resultado das suas compras.
É necessário destacar a contribuição teórica desse trabalho o qual contribui para o aprofundamento do processo de tomada de decisão dos consumidores de perfumes. A compreensão das diversas etapas do processo de decisão de compra é uma contribuição pertinente para a teoria sobre o comportamento do consumidor.
Os gestores podem usar as informações contidas nesse trabalho para ter uma melhor compreensão sobre o que os consumidores realmente procuram e desejam, ao invés de lançarem uma grande quantidade de produtos onde a maioria não obtém sucesso, pra sair de linha depois de um fracasso comercial.
Foi identificado que os consumidores possuem pouco conhecimento sobre o processo de descarte em termos de responsabilidade social com os frascos. Assim, uma sugestão para os gestores que as empresas informem seus clientes por mensagens na caixa, bilhetes ou notas, que existem métodos apropriados para se reciclar vidros e outros materiais com baixa deterioração, até porque são poucas empresas no mundo que os informam, isso relembrando também que nunca antes se consumiu tanto perfume no mundo.
Como limitações do trabalho destaca-se que a amostragem não foi aleatória e, portanto, os resultados não podem ser generalizados. Além disso, como sugestões de novas pesquisas destaca-se a segmentação do mercado por gênero, por idade e por classe social. Tanto homens como mulheres podem apresentar comportamento de consumo muito diferentes entre si em relação aos perfumes. O mesmo é válido em relação às classes sociais e pessoas com idades diferentes e que pertencem a gerações distintas.

REFERÊNCIAS 
ABIHPEC: Associação Brasileira da Indústria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos. Disponível em <http://www.abihpec.org.br>. Acesso em: 29 de março de 2017.
ABIHPEC: Caderno de tendências. Disponível em <http://www.abihpec.org.br/ABIHPEC_Caderno_de_Tendencias_2014_2015.pdf>. Acessado em 30 de março de 2017.
BLACKWELL, Roger; MINIARD, Paul; ENGEL, James. Comportamento do consumidor. 1. Ed. São Paulo: Cengage Learning, 2005.
FONSECA, João. Metodologia da pesquisa científica. Fortaleza: UEC, 2002. 
GIGLIO, Ernesto. O comportamento do consumidor. 4. Ed. São Paulo: Cengage Learning, 2010.
GIL, Antônio. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. Ed. São Paulo: Atlas, 2007.
GREENLEAF, Eric; LEHMANN, Donald. “Reasons for Substantial Delay in Consumer Decision Making.” Journal of Consumer Research, v. 22, n. 2, p. 186-199, 1995. 
IBOPE mídia. Target Group Index BrY11w1+w2. Disponível em <http://www4.ibope.com.br/download/geracoes%20_y_e_z_divulgacao.pdf>. Acessado em 30 de março de 2017. 
LAKATOS, Eva; MARCONI, Marina. Fundamentos de metodologia científica. 5. Ed. São Paulo: Atlas, 2003. 
KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do consumidor. 2. Ed. São Paulo: Atlas, 2004.
KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Administração de marketing. 12. Ed. São Paulo: Prentice Hall, 2006.
MOWEN, John; MINOR, Michael. Comportamento do consumidor. 1. Ed. São Paulo: Prentice Hall, 2003.
SCHIFFMAN, Leon; KANUK, Leslie. Comportamento do consumidor. 9. Ed. Rio de Janeiro: LTC, 2009. 
SHETH, Jagdish; MITTAL, Banwari; NEWMAN, Bruce. Comportamento do cliente: indo além do comportamento do consumidor. 1. Ed. São Paulo: Editora Atlas, 2001.
SOLOMON, Michael. Comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo. 9. Ed. Porto Alegre: Bookman, 2011. 
THOMAS Dana. Deluxe: como o luxo perdeu o brilho. 1. Ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2008.
VERGARA, Sylvia. Projetos e relatórios de pesquisa em administração. 14. Ed. São Paulo: Atlas, 2013.
Internet	Lojas físicas	Amigos(as)	Propagandas (rádio, outdoor, TV)	Outros	94	45	40	8	4	

Série 1	
Preço	Fixação na pele	Projeção da pele (rastro, silagem)	Aroma	Outro	43	71	64	80	5	

Dados	Lojas físicas (atacado)	Lojas físicas (varejo)	Internet	Vendedores diretos (porta a porta)	Outros	9	39	82	15	7	
Série 1	Cremes	Desodorantes com cheiro	Desodorantes sem cheiro	Óleo corporal	Outros	55	56	42	27	6	
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