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Resumo:
A expansdo do e-commerce e das estratégias Omnichannel na industria de
cosméticos exige total sincronia entre os canais fisicos e digitais. Desafios de
integracdo, no entanto, frequentemente causam divergéncia de precos, falhas de
estoque e dados inconsistentes, prejudicando o atendimento e a fidelizagdo. Esta
pesquisa avaliou como a engenharia de software pode solucionar esses gargalos. A
metodologia combinou analise bibliografica e a aplicagdo de uma pesquisa
guantitativa com 200 consumidores. Os resultados demonstraram a gravidade do
cenario: 82,5% dos clientes relataram ter encontrado produtos indisponiveis ao
alternar entre canais. O estudo conclui que o investimento em arquiteturas
orientadas a servicos, bancos de dados integrados e APls é fundamental para
eliminar falhas operacionais e garantir uma jornada de compra sem atritos.

Palavras-chave: Engenharia de Software; Omnichannel; Cosméticos; Experiéncia;

Integragdo de Sistemas.

Abstract:

The expansion of e-commerce and omnichannel strategies in the cosmetics industry
demands complete synchronization between physical and digital channels.
Integration challenges, however, frequently lead to price discrepancies, inventory
stockouts, and inconsistent data—hurting both customer service and brand loyalty.
This study evaluated how software engineering practices can solve these
bottlenecks. The methodology combined a literature review with a quantitative
survey of 200 consumers. The results highlighted the severity of the issue: 82.5% of
customers reported encountering product unavailability when switching between
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channels. The study concludes that investing in service-oriented architecture,
integrated databases, and APIs is essential to eliminate operational failures and
ensure a frictionless customer journey.

Keywords: Software Engineering; Omnichannel; Cosmetics; Systems Integration.

Resumen:
La expansion del comercio electronico y de las estrategias omnicanal en la industria
cosmética exige una sincronizacion total entre los canales fisicos y digitales. Sin
embargo, los desafios de integracion generan con frecuencia divergencias de
precios, fallos de stock y datos inconsistentes, perjudicando la atencion al cliente y
la fidelizacion. Esta investigacion evalué como las prdcticas de ingenieria de
software pueden solucionar estos cuellos de botella. La metodologia combind una
revision bibliogrdfica con una encuesta cuantitativa a 200 consumidores. Los
resultados demostraron la gravedad del panorama: el 82,5 % de los clientes afirmd
haber encontrado productos no disponibles al alternar entre canales. El estudio
concluye que la inversion en arquitecturas orientadas a servicios, bases de datos
integradas y APIs es fundamental para eliminar las fallas operativas y garantizar
una experiencia de compra sin fricciones.

Palabras clave: Ingenieria de Software; Omnicanalidad; Cosméticos; Integracion de Sistemas.
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1. INTRODUGAO

O Brasil consolidou-se como a quarta maior poténcia global no mercado de
cosméticos, movimentando bilhGes anualmente e sendo impulsionado pelo
fortalecimento do comércio eletrénico e pela transicao estratégica para o
modelo Omnichannel. Essa analise é reforcada por dados que preveem que o
mercado brasileiro de beleza e cuidados pessoais crescera em torno de 7% ao
ano até o final de 2027 (Abras, 2026). Nesse cenario de multicanalidade, a
trajetéria de compra do consumidor contemporaneo deixou de ser linear,
passando a transitar fluidamente entre redes sociais, sites, aplicativos,
marketplaces e lojas fisicas. Essa transformacdo no percurso de compras aponta
que o cliente moderno busca dinamicamente o interesse do ambiente digital
integrada a experiéncia do ambiente fisico (Grinbergas, 2022).

Contudo, essa expansdo para multiplos pontos de contato introduziu desafios
técnicos criticos, especificamente a falta de integracdo sistémica, que resulta
em falhas operacionais graves como divergéncias de precos para o mesmo
produto, indisponibilidade de estoque sincronizado e respostas inconsistentes
ou redundantes no atendimento. A relevidncia dessa problematica é
corroborada por dados da pesquisa de campo realizada com 200 consumidores,
revelando que 82,5% dos respondentes ja enfrentaram a indisponibilidade de
produtos em determinados canais, evidenciando fragilidades na sincronizacdo
gue comprometem a credibilidade da marca e podem motivar a migracdo para
a concorréncia.

Diante deste contexto de necessidade de maior eficiéncia e consisténcia, a
presente pesquisa busca responder de que forma praticas e arquiteturas da
engenharia de software podem minimizar falhas de integracao entre canais
digitais no setor de cosméticos, contribuindo para a melhoria da experiéncia do
consumidor e da consisténcia das informagdes. Para tanto, define-se como
objetivo geral analisar como a aplicagao de solug¢des tecnoldgicas — tais como
Interfaces de Programacao de Aplicagdes (APIs), bancos de dados unificados
(Single Source of Truth) e arquiteturas orientadas a servicos (SOA) — pode
mitigar falhas operacionais, padronizar o fluxo de dados e fortalecer a confianca
e a fidelizacao do cliente no mercado de beleza.

2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

A revolucdo digital mudou profundamente a forma como consumidores se
relacionam com empresas do setor de cosméticos. A popularizagdo do comércio
eletronico, das redes sociais, dos marketplaces e dos aplicativos de compra
fragmentou a jornada do consumidor, tornando-a menos linear e mais
multissensorial, o que demanda sincronizacdo entre os diversos canais de
atendimento e venda. Nesse cenario, o modelo Omnichannel aparece como
uma abordagem capaz de integrar a experiéncia nos ambientes fisico e digital,
facilitando que o cliente transite entre pontos de contato distintos de modo
continuo e coerente, conforme demonstrado na figura 01:
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Figura 01 — Predominancia de Compras Loja Fisica x Internet
Quais os principals pontos de compra fisica em que voeé costuma comprar produtos de Belezae

cuidados pessoais?
Supermercados/Hipermercados G 73%
Farmdcias/drogarias I 65%
Perfumarias e 48%
Lojaprépria damarca o 28%
Vendas por catdlogo | 27%
Grande varejista especiaizadoembeleza ([l 26%
Lojade departamento 0 25%

Fonte: Globo Gente (2025)

O comportamento do consumidor atual é moldado por fatores culturais, sociais,
emocionais e tecnolégicos. Sob o ponto de vista, costumes ligados a
digitalizacdo, personalizacdo e adoc¢do de praticas éticas e sustentdveis vém
reestruturando a maneira como o publico se comunica com as marcas do
segmento (Weber, 2020).

De acordo com Salomon (2016), o processo de compra abrange desde o
reconhecimento da necessidade até a avaliacdo pds-consumo, sendo
constantemente afetado pelas experiéncias acumuladas ao longo dessa
jornada. No mercado de cosméticos, essa influéncia torna-se ainda mais
intensa, pois os produtos estdo relacionados a autoestima, identidade, bem-
estar e expressao pessoal, comprovados na figura 02:

Figura 02 — Critério de Decisdo de Compra

Precgo acessivel
Qualidade e eficacia comprovada
Marca de confianga
Boa relagdo custo-beneficio
Fragréncia agradavel
Beneficios visiveis/comprovados
Facilidade de encontrar o produto
Indicagéo de dermatologistas
Ingredientes naturais/sustentdveis
Embalagem pratica ou bonita @ 132
Langamento no mercado @122
IndicagGo de influenciadores @ 0%

Fonte: Globo Gente (2025)

A Experiéncia do Consumidor, também chamada de Customer Experience (CX), é
o conjunto de sensacdes, julgamentos e interacdes entre os consumidores e a
marca ao longo de toda a jornada de compra. No ambiente digital, a motivacao
das experiéncias profundas e altamente interativas pode estimular respostas
emocionais positivas nos consumidores, facilitando a tomada de decisdo através
da influéncia de imagens mentais (Heller et al., 2019). Vai além do momento de
aquisicdo do produto, atingi todas as vivéncias anteriores, concomitantes e
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posteriores a compra. Em ambientes omnicanal, espera-se que o cliente tenha
acesso a informagdes coerentes, receba atendimento integrado e possa
transitar entre diferentes canais sem que isso comprometa a experiéncia.

A jornada de compra atual distingue-se pelo uso simultaneo de multiplos
canais. O consumidor pode conhecer um produto em redes sociais, consultar
avaliagdes em marketplaces, comparar pregos em aplicativos, tirar dividas por
meios digitais, provar o produto em lojas fisicas e finalizar a compra em outro
ambiente. Essa integracdo amplia a conveniéncia, porém também eleva a
complexidade operacional das empresas, exigindo sincronizagdao entre sistemas
de estoque, precos, cadastro e atendimento. O uso de canais interativos e de
realidade aumentada no varejo deixa, por exemplo, que os usuarios visualizem
e avaliem produtos minuciosamente de forma colaborativa, impulsionando a
decisdo de compra e o vinculo com a marca (Hilken et al., 2020). A consolidacdo
do comportamento Omnichannel é ratificada pela figura 03, que demonstra que
a maioria dos participantes utiliza diversos canais para realizar suas compras.

Figura 03 — Compra em multiplos canais
Distribuicdo das Respostas: Compra em multiplos canais

140 4

1201

100 4

80 1

60 +

NUmero de Respondentes

204

& &

Fonte: Elaboracdo dos autores (2026)

Quando essa integracdao ndao ocorre de maneira eficiente, surgem falhas como
divergéncias de precos, indisponibilidade de produtos, informagdes conflitantes
e repeticdo de dados durante o atendimento. Essas inconsisténcias elevam o
esfor¢co do consumidor, geram frustracdo e reduzem a percepg¢do de qualidade
do servico oferecido (Couto, 2016).

Nesse cendrio, sobressaem-se os conceitos de satisfacdo, valor percebido e
fidelizacdo. A satisfacdo decorre do confronto entre as expectativas do
consumidor e a experiéncia realmente vivida (Araujo; Silva, 2003). Quanto mais
alinhadas estiverem as expectativas e o desempenho percebido, maior tende a
ser o grau de satisfacdo. Por sua vez, o valor percebido vai além do mero custo
monetario, englobando os ganhos funcionais, emocionais e psicoldgicos que a
empresa proporciona ao longo de toda a jornada do cliente (Silva e Souza,
2013).

Bogdezevicius e Miranda (2020) ressaltam que os consumidores atribuem maior
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valor a empresas que conseguem minimizar os chamados "custos psicoldgicos”,
ou seja, os esforcos desnecessarios relacionados a busca de informagdes, a
repeticao de dados ou a resolugdo de problemas. Assim, experiéncias coerentes
e sem atritos ampliam a confianga, elevam a percepc¢do de valor e contribuem
para o estabelecimento de vinculos duradouros entre clientes e marcas.

A fidelizagdo representa um dos principais objetivos das estratégias de
marketing de relacionamento (Sebrae, 2022).

Diferentemente das promogdes de curto prazo, programas de fidelizacao
buscam desenvolver vinculos permanentes, baseados na confianga, na
qualidade do atendimento e na personalizagdo da experiéncia (Bogmann,
2002).

Conforme divulgado na Figura 04, nota-se que os programas de fidelizacdo
distinguem-se das promocg0des particularmente em relagao aos seus objetivos e
as perspectivas de relacionamento com o cliente. Enquanto as promogdes tém
como intuito o aumento das vendas em situac¢des especificas e de curto prazo,
os programas de fidelizacdo procuram fortalecer um relacionamento duradouro
(Bogmann, 2002).

Figura 04 — Diferencas entre fidelizacdo e promocao

Programas de fidelizagao Promogoes
Objetivo Criar um relacionamento permanente | Aumentar o volume de vendas
entre cliente @ empresa em situagoes especificas
Publico Consumidores mais frequentes, maior | Qualquer compradar,
gasto medio, mais fidelidade independente de seu perfil
Recompensa com o | De longo prazo De curto prazo
cliente
Duragéo Continua de longo prazo Prazo determinado

Fonte: Bogmann (2002)

No setor de cosméticos, onde fatores emocionais exercem grande influéncia
sobre a decisdo de compra, manter uma experiéncia integrada torna-se um
diferencial competitivo (Salomon, 2016).

Sob o ponto de vista tecnoldgico, a Engenharia de Software desenvolve um
papel estratégico na elaboracdo dessa integracdo. A comunicacdo eficiente
entre sistemas depende da aplicacdo de arquiteturas capazes de compartilhar
informagcGes em tempo real, assegurando consisténcia entre canais fisicos e
digitais (Ameen; Cheah; Kumar, 2022).

Entre as principais solucdes destacam-se o uso de Interfaces de Programacdo de
AplicacGes (APIs), arquiteturas orientadas a servicos (SOA), microsservicos e
bancos de dados integrados. Essas tecnologias permitem conciliar estoques,
precos, histérico de atendimento e informacdes dos clientes, reduzindo
imprecisGes operacionais e proporcionando maior eficicia na gestdo dos
processos.

Além da integracao tecnoldgica, praticas da Engenharia de Software, como
padronizacdo de processos, modularizacdo de sistemas, integracdo e
gerenciamento de dados, contribuem para expandir a confiabilidade das
informagdes compartilhadas entre diferentes plataformas. Como resultado,
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reduzem-se inconsisténcias que implicam na experiéncia do consumidor e
prejudicam a imagem das organizagdes (Couto, 2016).

No setor de cosméticos, essa integracdo tecnoldgica torna-se ainda mais
relevante devido ao crescimento do comércio eletrbnico e a elevada
competitividade do mercado (Weber, 2020). Consumidores esperam
experiéncias rapidas, personalizadas e consistentes independentemente do
canal utilizado. Empresas que conseguem integrar seus sistemas oferecem
jornadas de compra mais fluidas, fortalecem a confianca do consumidor e
aumentam as possibilidades de fidelizagdo (Sebrae, 2022).

Dessa forma, a literatura evidencia que a experiéncia do consumidor, a
percepcao de valor e a fidelizagdo estao diretamente relacionadas a capacidade
das organizacbes de oferecer uma experiéncia Omnichannel integrada
(Bogdezevicius; Miranda, 2020). Nesse contexto, a Engenharia de Software
deixa de atuar apenas como suporte operacional e passa a representar um
elemento estratégico para a melhoria da experiéncia do consumidor, reducdo
de falhas operacionais e fortalecimento da competitividade das empresas do
setor de cosméticos.

3. METODO

2.1 Natureza e Abordagem da Pesquisa

O presente estudo possui natureza aplicada, visto que objetiva a geracdo de
conhecimentos voltados a resolucdo de problemas praticos de integracdo
sisttmica no varejo. Quanto aos objetivos, a pesquisa é classificada como
exploratéria e descritiva, buscando identificar as principais falhas de integracado
percebidas pelos consumidores e examinar seus padrées de compra em
ambientes multicanais. A abordagem adotada é mista (quantitativa e
qualitativa), permitindo a anadlise estatistica de dados numéricos aliada a
interpretacdao das percepc¢des subjetivas dos usudrios sobre a experiéncia de
compra.

2.2 Participantes e Amostragem

A populacdo-alvo compreendeu consumidores de produtos cosméticos que
utilizam multiplos canais (lojas fisicas e digitais) para aquisicdo ou pesquisa de
itens. A amostra foi ndo probabilistica por conveniéncia, constituida por 200
participantes que aderiram voluntariamente a pesquisa.

2.3 Instrumentos e Procedimentos de Coleta

A coleta de dados fundamentou-se em uma revisao bibliografica e na aplicacao
de um questionario estruturado via plataforma Google Forms. O instrumento foi
organizado em quatro blocos tematicos estratégicos:

1. Perfil sociodemografico: Sexo, identidade de género, idade e localizagao.
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2. Comportamento de compra: Frequéncia de consumo e canais mais
utilizados.

3. Identificacdo de falhas de integragao: Focado em divergéncias de precos,
inconsisténcias de inventario e falhas de atendimento.

4. Experiéncia do usudrio (UX) e retengao: Avaliacdo do impacto das falhas
na confianca e na fidelizagao a marca.

2.4 Processamento e Analise de Dados

Os dados foram submetidos a estatistica descritiva com a geracdo de
frequéncias e médias para a identificagdo de padrdes de resposta. Para garantir
o rigor analitico, foi implementado um script em linguagem Python, utilizando
as bibliotecas NumPy e Matplotlib para o tratamento e visualizagdao dos
resultados.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A andlise dos dados teve por objetivo compreender como as falhas de
integracdo entre canais fisicos e digitais impactam a experiéncia do consumidor
no setor de cosméticos e de que modo solucdes fundamentadas na Engenharia
de Software podem ajudar a minimizar esses problemas. A pesquisa envolveu
200 consumidores, o que permitiu identificar padrées de comportamento
relacionados ao uso de canais digitais, além de as principais dificuldades
enfrentadas durante a jornada de compra. Os resultados indicaram que a
integracao entre sistemas é um fator decisivo para a satisfagao do consumidor e
para a competitividade das empresas.

A amostra revelou predominancia do publico masculino (59%), enquanto 41%
dos respondentes pertenciam ao sexo feminino, conforme apresentado na
Figura 05. Em relacdo a identidade de género, 99,5% declararam-se cisgénero.
Quanto ao comportamento de compra, observou-se que a ampla maioria dos
participantes utiliza multiplos canais durante a jornada de consumo, alternando
entre lojas fisicas, sites, aplicativos, marketplaces e redes sociais para pesquisar
informacgdes, comparar pregos e concluir suas compras.

Esse resultado ratifica a consolidagdao do modelo Omnichannel no mercado de
cosméticos, mostrando que o consumidor atual abandona a jornada linear. Pelo
contrario, ele percorre de forma continua diversos canais de contato, esperando
encontrar informagdes coerentes e uma experiéncia integrada,
independentemente do ambiente utilizado.

Esse comportamento salienta a necessidade de integracdo tecnoldgica entre
plataformas, uma vez que qualquer inconsisténcia percebida durante essa
transicdo tem o potencial de prejudicar de modo significativo a experiéncia do
consumidor e abaixar sua confianga na marca.

Advances in Global Innovation & Technology | v.5 n.1| e51547 | Sdo Paulo | out./dez., 2026




Integragao Omnichannel no Setor de Cosméticos: Uma Analise do Uso da ...
Omnichannel Integration in the Cosmetics Industry: An Analysis of the Use of ...

Integracion Omnicanal en el Sector Cosmético: Un Andlisis del Uso de la Ingenieria ..
DOI: https://doi.org/10.5281/zenod0.23377958

Figura 05 — Sexo dos Respondentes
Distribuicdo do Sexo dos Respondentes (n=200)

Masculino

Feminino
Fonte: Elaboracdo dos autores (2026)

Entre os problemas investigados, a indisponibilidade de produtos apresentou o
maior indice de ocorréncia. Os resultados demonstraram que 82,5% dos
entrevistados afirmaram ja ter encontrado um produto disponivel em
determinado canal, mas indisponivel em outro pertencente a mesma empresa,
conforme apresentado na Figura 06.

Figura 06 — Produto indisponivel
Distribuicdo das Respostas: Produto indisponivel em canais

Fonte: Elaboracdo dos autores (2026)

Esse resultado evidencia fragilidades na sincronizagdo dos estoques e nos
processos de integracdo entre sistemas de gestdo, comércio eletronico e lojas
fisicas. Em um ambiente Omnichannel, pressupde-se que todas as plataformas
compartilhem informacgdes atualizadas em tempo real. Entretanto, a frequéncia
elevada desse problema indica que muitas organizacdes ainda mantém bases
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de dados descentralizadas ou utilizam mecanismos de sincronizagdo
insuficientes.

Além de gerar frustracdo, a falha de disponibilidade compromete
imediatamente a credibilidade da empresa, uma vez que passa a impressao de
desorganizacdo e de inseguranga quanto a veracidade das informagdes
oferecidas ao consumidor. Do ponto de vista da Engenharia de Software, isso
ressalta a necessidade de adog¢dao de bancos de dados integrados, APls e
arquiteturas orientadas a servigcos que permitam sincronizar dados entre todos
os canais de atendimento e de venda.

Outro problema amplamente identificado na Figura 07 diz respeito as
discrepancias de preco de um mesmo produto em diferentes canais da mesma
empresa. A maioria dos participantes relatou ja ter observado essa
inconsisténcia durante suas compras, o que indica que esse tipo de falha é
recorrente na experiéncia do consumidor.

Figura 07 — Diferenca de pregos entre canais
Distribuicao das Respostas: Diferenca de pregos entre canais

Nao

Sim

T T T T T T T T
o ] S Q Q Q 0 O
U T R
Numero de Respondentes
Fonte: Elaboragdo dos autores (2026)

Os dados na Figura 07 revelam que a varia¢do de precos impacta diretamente a
decisdo de compra, levando muitos consumidores a desistir da aquisicdo ou a
procurar alternativas junto a empresas concorrentes. Além do impacto
financeiro percebido, essa circunstancia transmite sensacdo de falta de
transparéncia e diminui a confianga na organizacao.

Conforme apresentado na Figura 08, a diferenca de precos entre os canais
exerce impacto direto sobre a decisdo de compra dos consumidores. Sob a
perspectiva da Engenharia de Software, essa situacdo esta relacionada a
auséncia de sincronizagdo entre sistemas responsaveis pela gestao comercial,
politicas de precificagdo e plataformas digitais. A integracdo desses sistemas
viabiliza atualizagdo simultanea dos valores praticados em todos os canais,
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reduzindo inconsisténcias e fortalecendo a percepgao de justica e confiabilidade
por parte do consumidor.

Figura 08 — Impacto da diferenca de preco
Distribuicao das Respostas: Impacto da diferenca de preco
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Fonte: Elaboracdo dos autores (2026)

Os resultados mostrados na Figura 09 também evidenciaram grande ocorréncia
de problemas relacionados ao atendimento multicanal. Muitos respondentes
relataram receber informagGes desiguais conforme o canal utilizado, além da
necessidade frequente de repetir dados pessoais e historicos de atendimento
ao migrar entre plataformas.

Figura 09 — Informacdes divergentes
Distribuicdo das Respostas: Recebeu informacgodes diferentes
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Fonte: Elaboragdo dos autores (2026)
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Essas inconsisténcias comprometem a sequéncia da jornada do consumidor,
elevam o esforco necessdrio para solugdo de problemas e reduzem
significativamente a percepc¢do de qualidade do atendimento.

A repeticdo constante de informag¢des demonstra que os sistemas utilizados
pelas organizagdes ainda operam de forma isolada, impossibilitando o
compartilhamento eficiente do histérico do cliente entre diversos
departamentos e canais de comunicagao.

Da ¢tica da Engenharia de Software, esse contexto evidencia a necessidade de
integracdo entre sistemas de atendimento, CRM, plataformas digitais e bancos
de dados centralizados. O uso dessas solugdes permite que todas as interagdes
realizadas pelo consumidor sejam langadas em um Unico local, proporcionando
atendimento mais rapido, personalizado e consistente.

As respostar obtidas demonstram que as falhas operacionais indicadas
ultrapassam questdes técnicas, produzindo consequéncias diretas sobre a
percepcao da marca. A ocorréncia de precos divergentes, indisponibilidade de
produtos, informacdes contraditérias e atendimento fragmentado reduz
significativamente a confianga do consumidor na empresa.

Além da perda de credibilidade, muitos entrevistados afirmaram que essas
experiéncias negativas induziram sua decisdo de procurar empresas
concorrentes. Essa conduta evidencia que falhas de integracdo podem
comprometer ndo apenas vendas, mas também o relacionamento de longo
prazo entre consumidores e organizagoes.

Por outro lado, os respondedores também demonstraram reconhecer maior
profissionalismo nas empresas que conseguem oferecer uma experiéncia
englobada entre todos os canais de atendimento e venda. A consisténcia das
informacdes, a facilidade de comunicacdo e a continuidade da jornada foram
associadas a maior confianca, satisfacdo e intencdo de recompra.

Esses resultados confirmam os conceitos discutidos na fundamentacao tedrica,
segundo os quais a experiéncia do consumidor, o valor percebido e a fideliza¢ao
dependem da capacidade das organizacdes de oferecer jornadas fluidas,
consistentes e personalizadas.

De modo geral, os resultados obtidos correspondem diretamente ao problema
de pesquisa ao demonstrar que os principais obstaculos enfrentados pelos
consumidores decorrem da auséncia de integracdo entre sistemas utilizados
pelas empresas do setor de cosméticos.

Os problemas observados nao se limitam ao ambiente operacional, mas afetam
aspectos estratégicos relacionados a experiéncia do consumidor, confiangca na
marca, percepcao de qualidade e fidelizacdo. A elevada incidéncia de
indisponibilidade de produtos, divergéncia de precos, inconsisténcia de
informacdes e repeticdo de dados evidencia deficiéncias na comunicacdo entre
plataformas e fortalece a necessidade de investimentos em infraestrutura
tecnoldgica.
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Nesse cenario, praticas da Engenharia de Software, como integra¢do por APIs,
utilizacdo de bancos de dados unificados, arquiteturas orientadas a servigos
(SOA), microsservicos e processos de sincronizagdo em tempo real, exibem
elevado potencial para minimizar essas inconsisténcias. Essas solugdes apoiam a
padronizacao das informagdes, reduzem falhas operacionais e proporcionam
uma experiéncia Omnichannel mais eficiente.

Sendo assim, os resultados do estudo demonstram que a integragao tecnoldgica
ndao representa somete uma melhoria operacional, mas estabelece um
diferencial estratégico capaz de aumentar a satisfacdo do consumidor,
fortalecer a competitividade das organizacbes e firmar relagdes mais
duradouras entre empresas e clientes.

4.2 Solugdes Propostas Em Engenharia De Software

A pesquisa aponta que os principais problemas no setor de cosméticos vém da
falta de integracdo entre os canais de venda e atendimento (divergéncia de
precos, estoque desatualizado e repeticdao de dados). Para resolver essas falhas,
a Engenharia de Software oferece quatro solu¢des fundamentais:

e Arquiteturas de Microsservigos e SOA: Substituem sistemas monoliticos
por mdédulos independentes (estoque, pagamentos, logistica). Isso
garante que, se um servico falhar, os outros continuem operando,
aumentando a disponibilidade e a flexibilidade do sistema.

e Integracdo por APIs: Conectam plataformas heterogéneas (sites, apps,
lojas fisicas, ERP e CRM) para compartilhar dados automaticamente e
em tempo real.

e Fonte Unica da Verdade (SSOT): Centraliza os dados em uma base
unificada, garantindo que precos, cadastros e estoques estejam sempre
sincronizados, o que elimina informacdes conflitantes e apoia a tomada
de decisGes estratégicas.

¢ Sistema Unificado de Customer Experience (CX): Unifica o histdérico do
cliente em todos os canais de atendimento (chat, e-mail, redes sociais).
Isso evita que o consumidor precise repetir informacoes e acelera a
resolucdo de problemas.

A modernizacdo arquitetural e a centralizacdo de dados transformam a
tecnologia em um ativo estratégico, eliminando gargalos operacionais e
entregando uma jornada Omnichannel fluida, personalizada e competitiva.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa conclui que, embora o setor de cosméticos brasileiro apresente
um avango vigoroso rumo a estratégia Omnichannel, a implementacao pratica
ainda enfrenta gargalos operacionais criticos que prejudicam a experiéncia do
usuario. Os resultados ratificam que falhas como a discrepancia de precos e a
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indisponibilidade de estoque — relatada por 82,5% dos respondentes —
corroem a confianga na marca e motivam a migragdao para a concorréncia,
tornando imperativo que a tecnologia deixe de ser apenas um suporte e passe a
ser o nucleo da estratégia de vendas. Solu¢ées fundamentadas na engenharia
de software, como a centralizagdo de dados em uma” fonte Unica de verdade”
(Single Source of Truth) e o uso de arquiteturas orientadas a servigos (SOA) e
APls, mostram-se fundamentais para eliminar vendas fantasmas e garantir a
fluidez informativa entre lojas fisicas e digitais.

Contudo, o estudo apresenta limitagdes importantes, visto que se baseou em
revisdo bibliogradfica e aplicagdo de questionario, ndao contemplando a
implementacdo pratica das arquiteturas propostas em um ambiente corporativo
real. Consequentemente, ndo foi possivel mensurar quantitativamente os
impactos dessas solugdes sobre indicadores de vendas ou redugdo de custos
operacionais. Além disso, a amostra da pesquisa, composta majoritariamente
por alunos da FATEC, pode apresentar um viés devido a familiaridade desse
publico com tecnologias digitais, ndo representando integralmente toda a
diversidade de consumidores do setor.

Como sugestdo para trabalhos futuros, recomenda-se a ampliacdo do universo
amostral para diferentes perfis sociodemograficos e a realizacdo de estudos de
caso aplicados. Tais pesquisas devem focar na implementacdo dessas solucdes
tecnoldgicas em empresas reais do setor de cosméticos, permitindo avaliar, de
forma pratica e mensurdvel, os ganhos em eficiéncia operacional, satisfacdo e
fidelizacdo do cliente no varejo contemporaneo.
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