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“Temos, pois, a Estética como ciéncia do belo. As dificuldades
desta definicdo derivam exatamente do lugar central que nela ocupa o
belo. Fora dela resta o que ndo se encontra nas coisas belas: ndo s6 sua
antitese — o feio —, mas também o tragico, o comico, 0 grotesco, 0
monstruoso, o gracioso etc.; ou seja, tudo que, mesmo ndo sendo belo,

ndo deixa de ser estético.”

Sanchez Vazquez



RESUMO

Entende-se que é relevante conhecer melhor os fatores que influenciam as escolhas do
consumidor na hora de realizar uma compra ou adquirir um servico referente a cosméticos ou
servicos estéticos, tendo em vista que o mercado de beleza tem se mostrado promissor no
Brasil. Neste sentido, este trabalho visa estudar o comportamento do consumidor de produtos
e servicos voltados para a estética. Os objetivos especificos sdo: identificar o perfil dos
consumidores de cosméticos e de servigos estéticos da Regido de Sobradinho e de Planaltina,
verificar os servicos estéticos mais consumidos por homens e mulheres, investigar os fatores
qgue geram a necessidade da aquisicdo de cosméticos e de servigcos estéticos e detectar 0s
atributos e as informacoes relevantes para a aquisicdo de cosméticos e de servicos estéticos.
Trata-se de um estudo exploratério, de corte transversal, com abordagem quantitativa, de
técnica estatistica descritiva. Participaram desta pesquisa 129 moradores das cidades de
Sobradinho e Planaltina. Foi constatado que o publico alvo desta pesquisa € do segmento
feminino, de meia idade, solteiros, ndo tendo filhos, ndo sendo praticantes de atividades
fisicas e com renda de até R$ 2.000,00. Os resultados indicaram que 0s servicos estéticos
mais consumidos pelos participantes do estudo foram: corte de cabelo, esmaltacdo, depilacéo
e limpeza de pele. Os produtos e servicos sdo adquiridos principalmente para elevar a
autoestima e melhorar a aparéncia, prezando primordialmente pela qualidade, pela
qualificacdo dos colaboradores, pelo bom atendimento e pelos precos. A internet foi
considerada a ferramenta de informacdo que mais influencia a aquisicdo de produtos e
servicos estéticos pelos participantes do estudo, seguida de amigos e indicacdo médica.
Conclui-se que o setor que abrange as areas de beleza e estética é favoravel e esta em
constante expansdo, sendo possivel identificar que as maiores demandas do ramo da beleza
sdo do segmento feminino. O segmento masculino, todavia, tem se apresentado como um
grande alvo de oportunidade e um novo nicho de mercado, podendo proporcionar um

crescimento ainda mais ousado no referido setor.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, cosméticos, estética e aparéncia.



ABSTRACT

It is understood that it is relevant to know better the factors that influence the choices of the
consumer when making a purchase or to acquire a service related to cosmetic or cosmetic
services, considering that the beauty market has shown promise in Brazil. In this sense, this
work aims to study the consumer behavior of products and services aimed at aesthetics. The
specific objectives are: to identify the profile of consumers of cosmetics and cosmetic services
in the Sobradinho and Planaltina Region, to verify the aesthetic services most consumed by
men and women, to investigate the factors that generate the need to acquire cosmetics and
aesthetic services and detect the attributes and information relevant to the acquisition of
cosmetics and aesthetic services. This is an exploratory, cross-sectional study with a
quantitative approach, of descriptive statistical technique. A total of 129 residents from the
cities of Sobradinho and Planaltina participated in this study. It was found that the target
audience of this research is the female segment, middle age, single, having no children, not
practicing physical activities and income of up to R $ 2,000.00. The results indicated that the
aesthetic services most consumed by the study participants were: hair cutting, enameling,
depilation and skin cleansing. Products and services are mainly purchased to raise self-esteem
and improve appearance, primarily prizing the quality, qualification of employees, good
service and prices, respectively. And the internet was considered the information tool that
most influences the acquisition of aesthetic products and services by study participants,
followed by friends and medical appointments, respectively. It is concluded that the sector
that covers the beauty and esthetics areas are favorable and are in constant expansion, being
possible to identify that the biggest demands of the beauty sector are of the female segment,
however the male segment has presented itself as a great target of opportunity and a new

niche market, which can provide even more bold growth for the sector.

Keywords: consumer behavior, cosmetics, aesthetics and appearance.
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1 INTRODUCAO

O campo do comportamento do consumidor estuda como pessoas, grupos e
organizacbes selecionam, compram, usam e descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias, possibilitando uma visdo abrangente do cotidiano e das mudancgas do consumo,
ajudando a organizacdo a comercializar produtos e servigcos para os clientes certos e de
maneira correta, satisfazendo suas necessidades e desejos (KOTLER; KELLER, 2006).

Estudar o consumidor pode melhorar produtos ja existentes ou lancar novos produtos e
servigos, determinar precos, elaborar mensagens, melhorar os meios de comunicacdo e
desenvolver outras atividades voltadas para o marketing. Nalini, Cardoso e Cunha (2013)
salientam que a conduta do consumidor é diversificada e complexa e que, para cada tipo de
produto ou servico, o processo de compra pode ser diferente.

Considerando tal diversificacdo e complexidade da conduta do consumidor para uma
gama vasta de produtos e servicos os quais sdo disponibilizados no mercado, optou-se, neste
trabalho, por analisar o comportamento do consumidor de cosméticos e de servigos estéticos.

Entende-se que a defini¢do dos produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
(HPPC), de acordo com a Resolucédo da Diretoria Colegiada - RDC 07 - de 10 de fevereiro de
2015, da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) é caracterizada como:

“... preparacdes constituidas por substincias naturais ou sintéticas, de uso
externo nas diversas partes do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas,
labios, 6rgdos genitais externos, dentes e membranas mucosas da cavidade
oral, com o objetivo exclusivo ou principal de limpa-los, perfuma-los, alterar
sua aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou protegé-los ou manté-los
em bom estado” (ANVISA, 2005).

Por servigos estéticos — segundo a publicacdo sobre Como montar um Centro de
Estética, no Portal do Sebrae (2017) — temos o0s servicos de tratamento corporal e facial, por
meio de cosméticos e equipamentos diversos e tém o proposito de melhorar a aparéncia
pessoal e realizar algum tipo de reabilitacdo que permite o relaxamento e até mesmo
proporciona e mantém a saude.

E pertinente mencionar que, conforme a publicacdo sobre Tendéncias do Segmento da
Beleza, no Portal do Sebrae (2017), esse segmento de produtos e técnicas de beleza incluem,
atualmente, negocios de saldes de beleza, clinicas de estética, SPAs e laboratdrios.
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Apos entendimento do conceito de cosmético e de servigos estéticos que englobam o
ramo da beleza, é importante salientar sua influéncia econémica no pais. Hoje,
aproximadamente 1,5% do orcamento familiar é voltado para obter cosméticos e similares,
mesmo mediante a recessao atual do pais.

No ranking mundial de consumo deste segmento, o Brasil fica atrds apenas dos
Estados Unidos, China e Japdo, respectivamente (ABIHPEC, 2017). Apesar da crise
econbmica no Brasil, as fabricas de produtos de beleza ndo se encontram abaladas. A
Euromonitor, provedora global de inteligéncia estratégica de mercado, aponta que o segmento
de estética tende a crescer 16,6% de 2015 a 2020, no pais (apud ABIHPEC, 2017).

Tais dados sugerem que o mercado de beleza tem se mostrado promissor no Brasil,
fazendo-se necessario entender melhor os fatores que influenciam as escolhas do consumidor
na hora de realizar uma compra ou adquirir um servigo nesse ramo. Nesse sentido, o objetivo
do estudo foi analisar e descrever o comportamento dos consumidores de cosméticos e de
Servicos estéticos.

Por meio de uma revisdo teorica realizada em livros de marketing e de beleza e tendo
por fundamento dados de instituicbes renomadas tais como Elsevier Science Direct, Google
Scholar, Capes, Spell e Scielo, ndo foi encontrado nenhum estudo com foco especifico em
comportamento do consumidor de cosméticos e de servigos estéticos e foram encontradas
pouquissimas pesquisas sobre assuntos similares. Constatou-se, desse modo, uma lacuna na
literatura para responder ao seguinte questionamento: Como € o comportamento dos
consumidores de cosméticos e de servicos estéticos? Desta forma, procurando responder a

questdo apresentada, esse trabalho tem os seguintes objetivos:

1.1 OBJETIVOS DO ESTUDO

Objetivo Geral

- Analisar e descrever o comportamento dos consumidores de cosmeticos e de

Servigos esteticos.
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Objetivos Especificos

- Identificar o perfil dos consumidores de cosméticos e de servicos estéticos da Regido
de Sobradinho e de Planaltina;

- Verificar os servicos estéticos mais consumidos por homens e mulheres;

- Investigar os fatores que geram a necessidade da aquisicdo de cosméticos e de
Servigos estéticos;

- Detectar os atributos e as informacdes relevantes para a aquisicdo de cosmeticos e de

Servicos estéticos.

1.2 JUSTIFICATIVA

Segundo a Federacdo do Comércio de Bens, Servigcos e Turismo do Estado de Sao
Paulo, as familias brasileiras gastam, anualmente, 20,3 bilhdes de reais com servi¢os de
estética. O referido valor é 18% maior que o gasto anual com educacdo e € superior ao gasto
realizado com alimentag&o por ano.

O crescimento desse segmento de estética vem crescendo consideravelmente. Entre
2009 e 2016, o numero de novos estabelecimentos estéticos aumentou mais de 600%. A
ABRAS BRASIL (2016) menciona que a Euromonitor, lider mundial em pesquisa de
estratégia para mercados consumidores, aponta que o segmento de estética tende a crescer
16,6% entre 2015 e 2020, no Brasil. Posto isso, observa-se que o tema € importante para a
economia no Brasil e merece ser explorado.

E relevante ressaltar que o referido tema é sugerido por pesquisadores que publicaram
artigos e realizaram pesquisas académicas em assuntos similares ou correlacionados, tais
como CERQUEIRA et al. (2013), STREHLAU, CLARO e NETO (2015), CORREA (2006),
ABDALA (2008), SAMPAIO e FERREIRA, (2009), MAXIMO (2015) e TAMASHIRO;
MERLO e SILVEIRA (2011).

Vé-se que o tema tem uma relevancia social e econémica. Esta pesquisa visa dar
informacdes relevantes para 0s empresarios que atuam nessa area, apontando para eles as
reais e potenciais necessidades desse publico, dando-lhes a possivel oportunidade de realizar

inovacOes e melhorias no setor.
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Por fim, é relevante mencionar que, para conquistar e manter clientes, é pertinente
entender os fatores que influenciam suas escolhas na hora de realizar uma compra ou adquirir
um servico. Com esta compreensdao do comportamento do consumidor, 0s gestores estardo
preservando a salde da sua organizacdo, pois estardo mais preparados para satisfazer as
necessidades e 0s desejos dos clientes, tendo em vista que o sucesso de qualquer
estabelecimento depende dessa satisfagdo (NARCISO, 2016).

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A revisdo bibliografica é apresentada a partir do conceito de consumidor, produtos e
servigos, de acordo com a Lei 8.078. Na sequéncia, sdo abordados os fatores que influenciam
0 comportamento do consumidor embasados em autores renomados da area do marketing e da
area de gestdo de servicos, tais como KARSANLIN (2004), KOTLER e KELLER (2006),
GIANESI e CORREA (2012), LAS CASAS (2012), CROCCO et al. (2013) e ROCHA
(2015). Além desse topico trazer o entendimento dos fatores que influenciam o
comportamento do consumidor, é exposto, ainda, entendimento de tais fatores na concepgéo
dos produtos e servicos estéticos de acordo com pesquisas realizadas em artigos cientificos,
dissertacdes de assuntos correlatos e livros de autores icones no assunto tais como
VIGARELO (2006), KURY (2003) e SANTA’NNA (2014). Posteriormente, é abordado o
processo de decisdo de compra sendo explanados as necessidades do cliente, a busca de
informacdes, a escolha da melhor alternativa e o processo de compra e finaliza com o

entendimento do mercado de beleza no Brasil.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Conforme o Art. 2° da Lei 8.078, “consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que
adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final”. De acordo com o Art. 3° da
mesma Lei, o produto é caracterizado como “qualquer bem, mével ou imével, material ou
imaterial”.

Servico, por sua vez, é caracterizado como
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“qualquer atividade fornecida no mercado de consumo, mediante
remuneracdo, inclusive as de natureza bancéaria, financeira, de crédito e
securitaria, salvo as decorrentes das relacbes de carater trabalhista”
(BRASIL, 1990).

Cada consumidor tem percepces diferentes, algumas positivas e outras negativas com
relacfes a produtos, servicos, propagandas, lojas e até mesmo das pessoas. O consumidor é
um ser social que esta passivel a circunstancias culturais e pressdes que podem afetar seu
comportamento (KARSAKLIN, 2004).

“A diversidade e a complexidade sdo aspectos caracteristicos de processos
comportamentais de consumo. Um individuo pode realizar comportamento
de compra para 0s mais diversos produtos ou servigos, sendo que, para cada
produto ou servigo, 0 processo pode ser de tipo diferente. Uma mulher pode
comprar um par de sapatos para si mesma, um jogo eletrdnico para o filho
adolescente, a revista sobre futebol para 0 marido. Em todos os casos ocorre
comportamento de consumo, mas, em cada um deles ha caracteristicas
diferentes quanto a, dentre outros fatores, as motivagdes e os fatores
ambientais que levaram a obtencdo do produto desejado” (NALINI,
CARDOSO e CUNHA, 2013).

2.1.1 Varidveis que influenciam o consumidor

Apdbs o conhecimento do conceito de consumidor e de breve entendimento que o
processo comportamental de consumo abrange variedade e complexidade, é relevante
entender as variaveis que influenciam a sua compra de produtos ou aquisicéo de servicos.

E importante salientar que ha quatro fatores que influenciam o comportamento do
consumidor: culturais, sociais, pessoais e psicolégicos (GIANESI e CORREA, 2012;
ROCHA, 2015). Ja& o autor Las Casas (2012) vai além, considerando ainda os fatores
ambientais, que se referem a economia, politica e ao ambiente como, por exemplo, a inflacédo

e a recessao, que tendem a inibir a aquisicdo de produtos e servicos de varios consumidores.

2.1.1.1 Fatores culturais

Os fatores culturais estdo relacionados a valores, crengas, costumes, religido, idiomas,

grupos étnicos e percepgdes que a pessoa adquiriu desde pequena e estdo relacionadas a
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localidade a qual o individuo pertence. Esse fator cultural € um dos principais determinantes
do comportamento e dos desejos de uma pessoa (KARSANLIN, 2004; KOTLER e KELLER,
2006; MINADEO, 2008; KOTLER, 2009; GIANESI e CORREA, 2012; LAS CASAS, 2012;
CROCCO et al., 2013; ROCHA, 2015).

Posto esse primeiro fator que influencia o comportamento do consumidor, Floriani et
al. (2010) afirmam que a maneira como a pessoa se visualiza e se aceita esta vinculada aos
padrdes expostos pela sociedade na qual ela vive. Tendo em vista isso, ela faz parte de um
meio social em que existem regras, valores e culturas que sdo impostas.

Ao tratar-se de cultura brasileira, o culto ao corpo é evidente, tendo em vista o clima
do pais (SANT’ANNA, 2014). No Brasil, a mulher é mais cobrada do que o homem com
relacdo a sua aparéncia. E, por este fato, elas buscam incessantemente estar sempre com 0s
cabelos pintados, corpo em forma, maquiagem nos tons da moda, unhas bem cuidadas e
pintadas (KURY, 2003).

No Brasil, pais de clima tropical, a cultura estd voltada mais para roupas leves, bragos
e pernas a amostra e maior exposi¢cdo do corpo devido a procura do litoral, rios e cachoeiras
levando principalmente as brasileiras a terem uma atencdo redobrada com o visual, pensando
em depilacdo, compra de cosmeticos como bronzeadores, protetores e até mesmo outros
aderecos (KURY, 2003).

Corpos lisos fazem parte da boa aparéncia da atualidade, principalmente quando
falamos de mulheres. Elas efetuam depilacGes bem feitas e muitas vezes doloridas, utilizando
ceras quentes, pincas, laminas, aparelhos elétricos, cremes, tesouras e até mesmo técnicas
mais sofisticadas, a base de choques ou raio laser, tudo isso para extracdo de pelos e em prol
da bela aparéncia imposta pela sociedade brasileira. Assim, ndo sé a extracdo dos pelos, mas
os cabelos coloridos artificialmente e cortes bem realizados sdo detalhes que ddo ar de

modernidade e de vida urbana no referido pais (KURY, 2003).

2.1.1.2 Fatores sociais

O segundo tipo de influéncia do comportamento do consumidor é referente aos fatores
sociais que estdo direcionados ao grupo no qual o consumidor esta inserido. As pessoas tém a

tendéncia de comprar os produtos comprados pelo grupo.
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Os grupos que exercem maior influéncia quase diariamente sdo chamados de
primarios: familiares, colegas de trabalho e amigos de faculdade. Os grupos em que a
frequéncia de influéncia é eventual, sdo chamados de secundarios: igrejas, associagdes
comunitérias etc (KARSANLIN, 2004; KOTLER e KELLER, 2006; MINADEO, 2008;
KOTLER, 2009; GIANESI e CORREA, 2012; LAS CASAS, 2012; CROCCO et al., 2013).

Para Rocha (2015), os grupos de influéncia estdo divididos em influéncia direta e
influéncia indireta. Os grupos de influéncia direta remetem-se a0 mesmo conceito dos grupos
primarios, conforme os autores citados acima. Ja os grupos de influéncia indireta, para este
autor, estdo atrelados a grupos sociais ao qual a pessoa ndo pertence, mas gostaria de
pertencer. Aqui estdo inseridos artistas, celebridades e altos executivos.

Ao se remeter a estética, as pessoas procuram seguir padrées que Sdo impostos nas
midias tais como cortes de cabelo igual aos modelos de revistas e maquiagens e vestimentas
iguais a das atrizes (KURY, 2003). As revistas femininas reforgam o corpo como objeto de
consumo. Por meio de palavras e textos, elas tornam evidentes que o corpo impecével e a boa
aparéncia sao, na atualidade, simbolos de poder econdmico e social (FLOR, 2010).

Rejuvenescer tornou-se uma necessidade cada vez menos discutivel para garantia de
trabalho, aceitagdo social, aceitacdo pessoal e até mesmo conjugal. Os avancos na medicina,
em especial na area estética, intensificam o pensamento de que com esses procedimentos de
embelezamento e de possiveis modificagdes corporais, o individuo pode melhorar o seu amor
proprio, alavancar sua relagéo social e fugir de fracassos (SANT’ANNA, 2014). O corpo bem
cuidado pode garantir ao individuo uma melhor performance e maior aceitacdo da sociedade
(FLOR, 2010).

A pesquisa de CORREA (2006) constatou que alguns dos motivos pelos quais as
consumidoras de cosméticos buscam esses produtos estdo relacionados a fatores sociais tais
como para enfrentar os desafios da vida, para evitar a rejei¢do, para melhor se apresentar nos
circulos sociais imediatos — familia, colegas de trabalho, clientes — e para ter melhores
chances no mercado de trabalho.
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2.1.1.3 Fatores pessoais

O terceiro item que influencia o comportamento do consumidor sdo os fatores pessoais
— para idade, profissdo, estilo de vida e o conceito que o consumidor tem de si mesmo
(KARSANLIN, 2004; KOTLER e KELLER, 2006).

Hoje, os brasileiros enxergam o0s cosméticos e os procedimentos estéticos como
merecedores presentes, pois, por meio destes, tém a oportunidade de ingressar em uma vida
mais bem sucedida. Libertam-se de uma aparéncia que ndo combina com eles mesmos,
podendo alavancar a autoestima e potencializar sua fisionomia facial e corporal
(SANT’ANNA, 2014). Ou seja, adquirem cosméticos e realizam servigos estéticos com 0

propdsito de ficar bem consigo mesmos.

2.1.1.4 Fatores psicoldgicos

Os fatores psicoldgicos envolvem a personalidade, a motivacao, a percepcao, a atitude
e a aprendizagem. Para Las Casas (2012), esses fatores sdo chamados de influéncias internas.

Consoante a Federacdo do Comércio de Bens, Servicos e Turismo do Estado de Sao
Paulo, as familias brasileiras gastam, anualmente, 20,3 bilhdes de reais com servicos de
estética. O referido valor é 18% maior que o gasto anual com educacdo e €é superior ao gasto
realizado com alimentacdo por ano. Isso significa que os brasileiros estdo considerando 0s
gastos com servicos estéticos uma necessidade primordial e necessaria.

Compartilhando 0 mesmo pensamento, a historiadora Sant’anna (2014) diz que, a
partir da década de 50, a aparéncia tornou-se um género de primeira necessidade, dando
énfase a atividades fisicas, a alimentacdo saudavel e ao uso de cosmeéticos, abrindo espaco
para as industrias destes segmentos.

Esses fatores também foram evidenciados no estudo qualitativo elaborado para a
ABIHPEC, em que se constatou que 95% dos entrevistados entendem os produtos de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos como essenciais e indispensaveis para os cuidados basicos
com a saude, com o bem-estar e para a qualidade de vida. A referida Associacdo realiza uma

comparacao dos produtos da Industria da beleza com a Teoria da hierarquia das necessidades,
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afirmando, também, que os produtos desse segmento fazem parte das necessidades
fisiologicas.

A Teoria de Maslow é a mais conhecida entre as teorias voltadas para a motivacéo.
Sua hipétese parte do principio de que, para cada pessoa, existe uma hierarquia de cinco
necessidades: fisiologicas, de seguranca, social, de estima e de autorrealizagdo. Elas seguem
uma hierarquia e apenas quando uma necessidade é relativamente satisfeita, a proxima
necessidade da hierarquia se torna relevante.

Para maior entendimento, é pertinente mencionar que dentre as necessidades
fisiolOgicas estdo presentes 0s cosméticos e 0s servigos estéticos abrangendo a sede, 0 sono,
as necessidades corporais e outras necessidades de sobrevivéncia bioldgica (CHIAVENATO,
2010).

2.1.1.5 Fatores ambientais

Ao se atrelar os fatores ambientais (economia, politica e ambiente) com 0s servigos
estéticos, pode-se observar que, para os autores Vigarello (2006) e Sant’anna (2014), 0 uso
dos cosméticos e dos servicos estéticos pode ser obtido por todas as classes sociais. Mediante
a isso, é dificil julgar a mulher por sua aparéncia e identificar a sua colocacdo perante a
sociedade, pois a massificacdo tanto dos produtos quanto dos servigos estéticos modificou, de
fato, a feicdo das pessoas e ndo permite mais efetuar o julgamento de sua classe social pela
aparéncia (VIGARELLO, 2006; SANT’ANNA, 2014).

Pode-se, ainda, destacar o exemplo da maquiagem que se difundiu entre todas as
camadas da populacdo. Sdo produtos que passaram a ser comercializados com precos mais
acessiveis, para todos os gostos e bolsos (KURY, 2003). A maquiagem, além de tornar
imperceptivel uma beleza inexistente, serve para retificar e prevenir diversos problemas. Com
iss0, 0s jovens, os adultos e os idosos possuem diversos motivos para fazerem dos cosméticos
parte de sua rotina e até mesmo de seu or¢camento, prezando sempre pela vaidade e pelos
desejos individuais (SANT’ANNA, 2014).

Assim, dispondo de um pouco de dinheiro, de bons profissionais e de coragem, é
possivel transformar o corpo, remodela-lo e adequé-lo as exigéncias e aos desejos de cada
individuo (KURY, 2003).
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E preciso lembrar que os tratamentos estéticos por meio do uso de cosméticos
deixaram de ser um privilégio de poucos. Hoje ja se tornou algo popularizado e acessivel a
muitos (MASIERO, 2015). Devido a grande demanda, mesmo com a crise no Brasil, a
industria deste segmento se manteve estavel (ABIHPEC, 2017).

Tendo em vista o0 conhecimento dos diversos fatores que influenciam o
comportamento do consumidor, é importante ir além, entendendo as etapas da aquisicao de

um bem ou servico.

2.1.2 O consumidor no processo de compra

Apos andlise de diversos autores (KARSANLIN, 2004; KOTLER e KELLER, 2006;
MINADEO, 2008; KOTLER, 2009; LAS CASAS, 2012; CROCCO et al., 2013; ROCHA
2015), pode-se observar um consenso em relagdo aos passos que o consumidor executa para
consumar o processo de compra os quais podem ser simplificados conforme o esquema

abaixo, envolvendo cinco etapas.

Figura 1 - Processo de decisdo de compra

Reconhecimento Busca Avaliacéo Compra Pds-
da — de — das — PIE Ly compra
necessidade informacao alternativas

Fonte: elaborada pela autora, com base em KARSANLIN (2004); KOTLER e KELLER (2006);
MINADEO (2008); KOTLER (2009); LAS CASAS (2012); CROCCO et al. (2013) e ROCHA (2015).

2.1.2.1 Reconhecimento da necessidade

O reconhecimento da necessidade ocorre quando o consumidor sente falta de algo. E a
percepcdo de que existe um estado de desconforto, fisico ou psicolégico, que pode ser
amenizado com a compra de um produto ou com a aquisi¢ao de um servi¢co que fara com que
o referido estado volte ao normal (KOTLER, 2009; LAS CASAS, 2012; CROCCO et al.,
2013; ROCHA, 2015).



22

Correlacionando o primeiro passo desse processo de decisdo de compra aos produtos
de cosméticos, pode-se observar que, na pesquisa de Corréa (2006), foi constatado que as
consumidoras de cosméticos buscam esses produtos devido a necessidade de aumentar a
autoestima, ao desejo de se sentirem mais felizes, ao prazer de se sentirem melhor e mais de
bem com a vida e com mais bem-estar. Tal busca também se destina a se defender melhor nos
desafios da vida, a se evitar ser rejeitada, a se ter melhor higiene pessoal, a melhor se
apresentar nos circulos sociais imediatos, a se ter melhores chances no mercado de trabalho e
a ter maior realizacdo pessoal.

Sant’anna (2014) afirma que muitas pessoas concordam com a ideia de que a boa
aparéncia aumenta a autoestima e o bem-estar A prova disso é o fato de que muitas
mensagens publicitarias embasam-se na expectativa de sanar a baixa estima com o consumo
de cremes sob a alegacao de que o rejuvenescimento elimina a tristeza.

Para Masiero (2015), aumentar a autoestima e conquistar a boa aparéncia séo algumas
motivacgdes que levam as pessoas a submeterem-se a procedimentos estéticos.

O estudo de Strehlau, Claro e Neto (2015) identificou que as mulheres vaidosas tém a
necessidade de utilizar cosméticos e de realizar procedimentos estéticos com o objetivo de
realcar seus atrativos ou alterd-los. Identificou, também que, quanto maior a vaidade, maior a
autoestima corporal, Posto isso, confirma-se que a vaidade impulsiona 0 consumo nesse
segmento da beleza.

A aparéncia fisica influencia sobre como as outras pessoas percebem os individuos. A
aparéncia percebida tem efeitos poderosos. Exemplo disso é, se uma mulher é atraente, de um
modo geral, as pessoas ndo s6 pensam que ela tem apenas uma aparéncia mais agradavel que
as demais, porém que ela pode ser melhor profissionalmente do que as desprovidas de uma
aparéncia ideal (OGHAZI, 2015). Por isso, € evidente a necessidade de uma boa aparéncia
para se ter uma boa aceitacdo social.

Outro fator que gera a necessidade pela busca de cosméticos e de procedimentos
estéticos (muito citado por diversos autores) é a busca de autoestima (STREHLAU, CLARO
e NETO, 2015; DOESCHKA et al. 2008; YAMAMIYA et al. 2004; MASIERO 2015;
CORREA, 2006; SANT’ANNA, 2014).

De acordo com Doeschka et al. (2008), a satisfacdo corporal e a autoestima das
mulheres tendem a diminuir apds a visualizacdo de imagens de padrdes de beleza ideal
imposta pela midia. O humor negativo tende a aumentar, abalando assim o psicolégico dessas

pessoas. Corroborando com Doeschka, Yamamiya et al. (2004) cita, em seus estudos, que a
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exposicdo da mulher a imagens na midia de pessoas magras e bonitas afeta negativamente a

sua visdo corporal e seu estado de humor.

2.1.2.2 Busca de informag0des

Uma vez reconhecida esta necessidade, parte-se para a busca de informacdes. Os
clientes buscam informac6es em fontes internas e externas. As internas sdo aquelas que estdo
na memoria, ou seja, lembrancas passadas e experiéncias vividas. As externas sdo
recomendacdes de amigos, propagandas e indicacfes de vendedores.

As fontes estdo relacionadas aos tipos de compras, pois, nas decisdes de compras
complexas, a investigacdo € mais detalhada, ao passo que, nas compras rotineiras, ja ndo ha
tanta necessidade de uma pesquisa mais apurada (KOTLER, 2009; LAS CASAS, 2012;
CROCCO et al., 2013; ROCHA, 2015).

Uma das fontes mais importantes para a informacéo dos produtos e servicos existentes
no mercado € a propaganda (KOTLER, 2009; LAS CASAS, 2012; CROCCO et al., 2013).

Atualmente, o Brasil conquistou lugar de destaque no segmento de beleza, tornou-se
campedo mundial de cirurgias plasticas, no consumo de cosméticos e de moderadores de
apetite. Tudo isso é atribuido pelo desenvolvimento da publicidade, do cinema e da televisdo,
pois esses meios de comunicacao afirmam que a boa aparéncia esta condicionada a compras
de cosméticos, consumo de medicamentos, disciplina alimentar, atividades fisicas e
realizagdes de cirurgias (SANT ANNA, 2014).

Por meio do poderoso meio de televisdo, as mulheres sdo expostas a um padréao ideal
de aparéncia (DOESCHKA et al., 2008). Quem dita as regras que afetam a maioria das
pessoas sdo 0s jornais, as revistas e outras midias que, muitas vezes, propdem um ideal fora
do alcance da maioria. A midia, como meio de didlogo dessas representacGes, pode ter
agravado a crescente incidéncia de procedimentos estéticos por meio de revistas, filmes e
novelas que exaltam a boa aparéncia como algo essencial para uma vida feliz, tanto no ambito
profissional como no pessoal (MASIERO, 2015).

E dificil ndo ceder aos apelos da midia em favor de procedimentos estéticos quando
disseminados como poderosos impulsionadores de alegria, saude, ascensdo social e sucesso

ainda mais quando se sabe que a expectativa de vida vem aumentando (SANT’ANNA, 2014).
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A busca por boa aparéncia e boa forma ndo é uma caracteristica da sociedade atual.
Trata-se de uma caracteristica de séculos passados, mas, por intermédio dos meios de
comunicacdo, a pressdo social e psicoldgica para o individuo se adequar aos perfis corporais
considerados adequados tornou essa busca mais forte nos dias de hoje. Isto se deve ao fato de
0s meios de comunicacédo divulgar incessantemente imagens e textos que mostram e induzem
o individuo a exibir um corpo esbelto e saudavel (FLOR, 2010).

Por conseguinte, os meios de comunicacdo de massa tém sido relevantes divulgadores
e criadores dos padrGes da estética ideal da sociedade. S&o mecanismos de inclusdo ou
exclusdo social. Indo além, s&o grandes propulsores do consumo.

Devido ao seu grande poder coercitivo, no meio social se percebe que esses meios de
comunicacdo cada vez mais estdo dando énfase ao culto ao corpo. Nota-se ainda que as
revistas femininas, por meio de suas mensagens, reforcam o corpo como objeto de consumo.
Por meio de palavras e textos, tornam evidentes que o corpo impecavel e a boa aparéncia sao,
na atualidade, simbolos de poder econémico e social. O corpo bem cuidado pode garantir ao
individuo uma melhor performance e maior aceitacdo social (FLOR, 2010).

As fontes de informacdo variam de acordo com a categoria de produtos e com as
caracteristicas do comprador, mas pode-se constatar que, no ramo dos cosméticos e da
estética, uma grande fonte a que o consumidor recorre é a publica que, segundo Kotler (2009),
representa os meios de comunicacdo de massa.

Ao tratar dos atributos que estimulam o consumidor no processo de decisdo de
compra, conforme Bota (2007), o atributo “tratamento coloquial” foi identificado como o de
maior relevancia no processo decisério para 0s usuarios de servigcos de estética e beleza, em
que os clientes gostam de ser tratados pelo nome. Verificou-se, também, que os atributos
gentileza, conforto e respeitar os horarios agendados possuem importancia consideravel
seguidos do atributo profissionalismo.

Outros fatores que levam os clientes a escolher determinado saldo de beleza sdo
qualidade, conforto, localiza¢do, bom atendimento, ambiente agradavel, estrutura confortavel,

bons equipamentos, variedade em servigos e produtos (FILHO et al. 2012).
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2.1.2.3 Avaliagéo das alternativas

Apls obter informacbes dos produtos (caracteristicas, precos, condicbes de
pagamento, marca, origem do produto entre outros), 0 consumidor passa por um processo de
avaliacdo pelo qual procura identificar o melhor negdcio para decidir por qual produto ou
servico serd adquirido. A avaliacdo das alternativas antes da compra pode ser definida como o
processo em que apenas uma alternativa, entre varias disponiveis, é selecionada para atender
as necessidades do cliente (KOTLER, 2009; LAS CASAS, 2012; CROCCO et al., 2013;
ROCHA, 2015).

2.1.2.4 Compra

Depois que o cliente identifica sua alternativa favorita e toma sua decisdo, 0
consumidor passa para a etapa da compra. Porém deve-se lembrar que, mesmo que as outras
etapas tenham sido bem sucedidas, o consumidor ainda pode mudar de ideia e desistir. Pode
ser que o consumidor tenha a necessidade de consultar outra pessoa, pedir autorizagdo de
compra para alguém ou até mesmo pode adiar a decisdo da aquisicdo do bem ou servico
(KOTLER, 2009; LAS CASAS, 2012; CROCCO et al., 2013; ROCHA, 2015).

Segundo o autor Las Casas (2012), ha duas possibilidades pelas quais uma decisao de
compra pode ndo acontecer: o adiamento ou a demora na implementacdo e o desvio da
escolha identificada. Ao tratar-se do adiamento, podemos vincula-lo a uma possivel demisséo,
a compras de seminovos, a insatisfacdo no atendimento etc. O desvio das escolhas feitas esta
mais atrelado a falta de um produto, de uma marca que por algum motivo ndo esta a
disposicdo no momento oportuno ou ao langcamento de produtos similares entre outros.

De acordo com Las Casas (2012), uma pesquisa realizada nos Estados Unidos
procurou identificar as principais causas que afetavam o atraso nas decisbes de compra e as
desisténcias. No que se refere ao retardamento de uma compra, foi destacado o fator tempo, a
necessidade de mais informacgdes, a questdo financeira e a incerteza da necessidade do
produto ou servico. No que se refere as razdes de desisténcia, foi constatada a disponibilidade
de tempo para procurar mais, a decisdo por outra proposta, a oferta com prego menor, 0

cansaco para continuar o processo e a excluséo da necessidade.
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Contribuindo, Rocha (2015) menciona que os consumidores decidem suas compras
com base em seus recursos financeiros e em sua disponibilidade de tempo. Portanto, apos
breve analise, pode-se observar que o elemento tempo é um empecilho relevante que envolve
0 adiamento ou o cancelamento de uma compra.

De acordo com o Sebrae (2017), as mulheres modernas estédo cada vez mais ocupadas,
querem ser atendidas sem hora marcada e ndo se importam em pagar mais por um produto ou
servico de qualidade. Valorizam inovacgdes e novidades e estdo antenadas e conectadas as
tendéncias voltadas para a beleza e a estética.

Conforme Filho et al. (2012), os clientes estdo dispostos a pagar o preco que os salfes
praticam para a realizagdo do servico, pois acreditam que satisfazer suas necessidades é
importante independente do preco que sera pago.

Os requisitos mais relevantes na escolha do saldo de beleza sdo qualidade, respeito ao
horario marcado e bom atendimento, respectivamente. O preco e inovacdo dos métodos e
processos sdo menos relevantes, ndo entrando nas categorias principais, mas, nem por isso,
deixam de ser importantes e deixam de agregar valor no servi¢co ou produto (FILHO et al.,
2012).

2.1.2.5 P6s-compra

Posteriormente a compra do produto ou aquisicdo do servico, o consumidor
experimentara algum nivel de satisfacdo ou de insatisfacdo. Ha, ainda, aqueles consumidores
gue tendem a se sentir um pouco desconfortaveis com relacdo a sua decisdo. Estes clientes
podem entrar em um estagio da ansiedade, refletindo se fizeram a aquisi¢do correta ou nao.
Este estado do consumidor é caracterizado como “dissonancia cognitiva” (LAS CASAS,
2012; ROCHA, 2015). Os clientes que apresentam essa dissonancia com maior intensidade
tendem mais a suspender a compra ou a devolver a mercadoria (LAS CASAS, 2012).

A dissonancia cognitiva é mais voltada para as compras mais complexas, tendo em
vista que possuem mais alternativas e possibilidades. A tendéncia é que o consumidor
demande mais tempo nesse tipo de compra. Mas, quando o produto € um valor pequeno e
mais rotineiro, o processo € simplificado e mais voltado para o impulso (LAS CASAS, 2012;
ROCHA, 2015). Cartdes de crédito, caixas eletrdnicos, varejo 24 horas e internet facilitam

ainda mais essas compras rotineiras e por impulso (CROCCO et al., 2013).
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Quando os clientes estdo no estado de dissonancia, procuram avaliar os beneficios que
receberam na transacdo e buscam identificar propagandas que reforcam a sua decisdo, com 0
objetivo de minimizar suas possiveis davidas (LAS CASAS, 2012).

Situacdes como essas devem ser observadas pelas organizagdes com o objetivo de
serem criadas estratégias para minimizar as perdas e maximizar os lucros. As empresas devem
entender que o processo de compra ndo termina no ato de uma aquisi¢cdo de bem ou servico.
Ele se encerra com a avaliacdo da experiéncia do consumidor, incluindo a satisfacdo ou
insatisfacdo e qual sera sua postura no futuro, tais como abandono, retorno, reclamacao,
recomendacéo ou lealdade.

As tendéncias do consumidor contemporaneo estdo voltadas para um maior nimero de
informacBes e maior necessidade de produtos que satisfacam seus desejos. As empresas
devem considerar que essas pessoas estdo constantemente sendo atingidas por diversos meios
de comunicag&o que informam, influenciam e vendem (LAS CASAS, 2012).

O Sebrae (2017) menciona que a mulher moderna esta valorizando cada vez mais a
inovacéo e as novidades relacionadas a servicos estéticos. Suas principais fontes de novidade
sdo as amigas e os profissionais da area de estética. Eles fazem indicacfes de produtos de
beleza, tornando-se fortes influenciadores dos consumidores de estética.

E notorio, por fim, que, em um processo de compra, as pessoas adquirem bens e
servigos ndo apenas para a satisfacdo de suas necessidades, mas para que possam projetar
imagens favoraveis nos demais individuos, tendo em vista que existe um forte componente
social no ser humano (MINADEO, 2008). Para atender essa necessidade e esse anseio do
consumidor de cosméticos e de estética, é viavel o conhecimento deste segmento, entendendo
a sua evolucdo, o seu panorama nos ultimos anos e sua contribuicdo tanto para o consumidor

quanto para os profissionais e para a economia brasileira.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE COSMETICOS E DE SERVICOS
ESTETICOS
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2.2.1 Servicos estéticos

Consoante a pagina de ideias de negocios do Sebrae (2017), o centro de estética é um
estabelecimento que presta servigos de tratamento corporal e facial por meio de cosméticos e
equipamentos diversos, com o objetivo de melhorar a aparéncia das pessoas, de realizar algum
tipo de reabilitacdo com o intuito de relaxar e até mesmo proporcionar e manter a saude da
clientela.

Os principais servigcos oferecidos nesses estabelecimentos sdo limpeza de pele,
tratamento de acne, peeling, hidratagcdo facial, tratamentos para retirada de manchas na pele,
tratamentos estéticos, hidratacdo e nutricdo corporal, banho de lua, drenagem linfética,
endermologia, tratamento de celulite, massagens corporais (relaxante, modeladora, redutora,
shiatsu) entre outros procedimentos (SEBRAE, 2017).

Existe uma diferenca de tratamentos estéticos executados em clinicas estéticas e em
centros estéticos. Nas clinicas, € obrigatéria a existéncia de um profissional técnico
responsavel, como os médicos, com registro no CRM. Tal exigéncia é necessaria porque esses
locais sdo habilitados para realizacdo de cirurgias plasticas, eliminacdo de varizes,
procedimentos de botox, dentre outros processos que s6 podem ser realizados por
profissionais de areas especificas e devidamente credenciados em seus respectivos conselhos
regionais. Ja nos centros estéticos, ndo ha a necessidade de profissionais técnicos
responsaveis, mas ha a recomendacdo de que os tratamentos sejam realizados por
profissionais qualificados (SEBRAE, 2017).

Um centro de estética esta focado em ofertar servi¢os, porém, para que esses Servi¢os
sejam utilizados, é necessario que o estabelecimento adquira cosméticos e outros materiais
para poder executar os procedimentos. Alguns exemplos de produtos utilizados nesses locais
sdo argila, creme depilatério, creme de massagem, gel redutor de medidas, 6leos diversos,
esmaltes, esséncias entre outros (SEBRAE, 2017).

2.2.2 Mercado de cosméticos e de estética no Brasil

Homens e mulheres sdo alvos da imposicdo da sociedade com relagdo a boa aparéncia,

todavia aqueles com menor intensidade (CURY, 2005). A busca pela boa aparéncia € muito
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mais impulsionada pelas mulheres, mas, com o passar do tempo, 0 segmento masculino vem
aderindo cada vez mais a produtos e servicos estéticos (SEBRAE, 2017).

Os produtos e técnicas de beleza vém surgindo cada vez mais em grande abundancia
no decorrer dos anos (SEBRAE, 2017). Tal fato ocorre devido aos seguintes fatores
(ABIHPEC, 2017):

v’ adesdo cada vez maior dos homens, que deixaram alguns preconceitos de lado
em detrimento da sua aparéncia e bem estar;
participacao crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho;
utilizacdo de tecnologia de ponta e o consequente aumento da produtividade;
reducdo dos precos praticados no mercado;

lancamentos de novos produtos voltados as necessidades do cliente e

AN N NN

aumento da expectativa de vida, 0 que traz a necessidade de conservar uma
impressao de juventude.

O aumento significativo do consumo da mulher neste segmento de mercado esta
atrelado ao seu desenvolvimento pessoal, a realizacdo de si mesma, a igualdade abstrata, a
autonomia, ao empoderamento feminino e a fatos que alteram seu comportamento.

Outro dado marcante que afeta esse segmento dos cosméticos sdo as adolescentes
utilizando cada vez mais cedo maquiagens, recursos cirurgicos, artificializacéo e estetizacéo,
o0 que inclui essa faixa etéaria na sociedade de consumo (VIGARELLO, 2006).

Boa aparéncia € um dos quesitos essenciais na vida das pessoas e requer investimentos
pessoais com o objetivo de melhora-la ou modifica-la (GOLDENBERG, 2002). Strehlau,
Claro e Neto (2015) afirmam que a industria da beleza vem demostrando altos resultados com
uma grande relevancia na economia. Para eles, tal situacdo esta vinculada a manifestacdo do
quesito vaidade, que esta atrelado a boa aparéncia, desejo cada vez mais incorporado nas
pessoas.

O segmento de produtos e técnicas de beleza inclui, atualmente, negécios de salGes de
beleza, clinicas de estética, SPAs e laboratorios (SEBRAE, 2017) € o que se pode observar no
grafico do mercado de servicos de beleza, considerando o microempreendedor individual, a
microempresa e a empresa de pequeno porte nas classificacfes de atividades econémicas de
cabelereiros, manicures, pedicures e outros servicos correlacionados com a estética.

Nota-se, no grafico 1, o crescimento desse mercado entre 2009 e 2016 de maneira
muito promissora. O numero de novos estabelecimentos estéticos aumentou mais de 600% no

decorrer deste periodo.
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De acordo com o SEBRAE (2017), este salto significativo do referido mercado esta
relacionado também com a criacdo do Regime Juridico do Microempreendedor Individual
(MEI). A ABRAS BRASIL (2016) menciona que a Euromonitor, lider mundial em pesquisa
de estratégia para mercados consumidores, aponta que o segmento de estética tende a crescer
16,6% entre 2015 e 2020, no pais.

Gréfico 1 - Mercado de servigo de beleza no Brasil

698.239

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Fonte: ABIHPEC, 2017

Para uma compreensdo mais consistente do cenario do mercado de servigos estéticos,
é pertinente analisar também a Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, tendo
em vista que esse mercado esta incluso no segmento e dele depende para manter-se, uma vez
que os servicos estéticos s podem ser realizados com o auxilio de cosméticos e similares.

Pode-se observar abaixo, na Figura 2, como as industrias deste segmento estdo

proliferadas no Brasil.
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Figura 2 - IndUstria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos no Brasil

ATUALIZADO EM 07-AGO-2017

Fonte: ABIHPEC, 2017

Hoje ha 2.650 industrias atuando no mercado, espalhadas em todo o territorio
nacional. Pode-se constatar, conforme acima, que o Brasil dispde de 1.614 indudstrias no
Sudeste, 513 no Sul, 286 no Nordeste, 186 no Centro-Oeste e 51 no Norte. Apenas 20
indUstrias sdo de grande porte, com faturamento liquido de impostos acima dos R$ 200
milhdes, representando 75% do faturamento total do setor.

A evolucdo financeira do segmento da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos pode ser observada no Grafico 2, abaixo. E nitido seu crescimento gradativo, que
esteve estagnado em 2014 e 2015, sendo justificado pela crise no Brasil, que se iniciou nos
primeiros meses de 2015. Porém, logo no ano seguinte, mesmo com o pais ainda em recessao
econbmica, 0 segmento se reestabeleceu e voltou a deslanchar. O fato é que, apesar da crise
econdmica no Brasil, as fabricas de produtos de beleza ndo se encontram abaladas com tal

situacéo.
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Grafico 2 - Panorama da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos

R$ BILHOES |
USS$ BILHOES |
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Fonte: ABIHPEC, 2017

Segundo o anuario de 2016 da ABIHPEC, aproximadamente 1,5% do orcamento
familiar é voltado para se obter cosméticos e similares, mesmo em plena recessdo. Pode-se
observar, conforme Grafico 3, do referido anuério, que, em 2015, o Brasil perdeu sua posi¢édo
de 3° para 4° lugar no ranking mundial de consumo deste segmento, ficando atras apenas dos
Estados Unidos, China e Jap&o, respectivamente.

O ocorrido foi influenciado pelo aumento da carga tributaria, pela alta do ddlar e pela
crise politica, mas, ainda assim, os fatos ndo foram suficientes para diminuir a estabilidade da
industria deste segmento (ABIHPEC, 2017). De acordo com a Euromonitor, o Brasil deve

retomar sua posi¢do de 3° lugar mundial até 2020, com um crescimento de 14,35%.
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Gréfico 3 - Os principais consumidores de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos no
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E relevante ressaltar que o referido setor brasileiro industrial tem representatividade de
6,6% no mundo. Tratando-se de representacdo na Ameérica Latina, o Brasil tem 49,1% nesse
segmento e, no Mercosul, o pais é dominante, com 82,5%. E o 2° setor industrial que mais
investe em inovacdo e o0 1° setor industrial que mais investe em publicidade.

Quanto a este setor como campo de oportunidade de trabalho, a industria estagnou em
2013 e 2014 e teve uma pequena queda em 2014 e 2015 e em 2015 e 2016. J& os
estabelecimentos de servigos estéticos, mesmo com a atual conjuntura do pais, desde 2006
teve cenario favoravel no quesito oportunidade de trabalho (ABIHPEC, 2017).

Portanto, essa incessante procura por boa aparéncia, bem-estar, autoestima e satde tem
aumentado a criacdo de novos estabelecimentos nesse setor. Tem, também, gerado
crescimento de demanda de clientes em clinicas estéticas e despontado significativamente o
consumo de cosméticos e afins. Sdo fatores que contribuem significativamente na economia

do Brasil.
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3 METODO

3.1 DELINEAMENTO DO ESTUDO

Trata-se de uma pesquisa com abordagem quantitativa, classificada quanto aos
objetivos como um estudo exploratorio. E uma investigacdo de corte transversal com

utilizacdo de técnicas de estatistica descritiva.

3.2 PARTICIPANTES

Participaram do estudo 129 moradores de ambos os sexos, de duas cidades do Distrito
Federal. A escolha da localidade foi feita com base nas premissas da amostra nao
probabilistica por acessibilidade, na qual o pesquisador seleciona os elementos pela facilidade
de acesso a eles (VERGARA, 2013) considerando que cada localidade possui £ 85.000
habitantes, conforme dados do IBGE e que a amplitude da amostra foi realizada com a
margem de erro de £10% (GIL, 2010).

Os critérios para inclusdo dos participantes no estudo foram as seguintes:

a) residirem na Cidade Satélite de Sobradinho ou de Planaltina, no Distrito Federal.

b) serem adolescentes (12 aos 17 anos), adultos (18 aos 59 anos) ou idosos (acima de

60 anos), ou seja, estdo excluidas desta pesquisa apenas as criancas (pessoas

menores de 12 anos).

3.3 INSTRUMENTO

Utilizou-se, como instrumento de coleta de dados, um questionario com quatorze

perguntas. Treze perguntas fechadas e uma aberta. O questionario foi elaborado a partir de
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adaptacbes dos instrumentos da dissertacio de CORREA (2006) tendo por base o artigo de
Filho et al. (2012).

O referido questionario possui cinco categorias. A 12 categoria — englobando as oito
primeiras questdes — é chamada de categoria sociodemografica, que visa determinar o perfil
dos participantes da pesquisa.

A 22 categoria — reunindo as questdes nove, dez e onze — trata dos servicos estéticos
mais consumidos, investigando os servigos estéticos mais utilizados pelo publico das duas
cidades do DF. Esta categoria tem o intuito de comparar a aquisicdo desses servi¢cos pelos
segmentos masculino e feminino.

A 3% categoria — composta apenas pela questdo doze — é a da busca de informacgoes
para a aquisicdo de produtos e servigos estéticos. Tem o propoésito de identificar quais séo 0s
meios de comunicacdo que mais influenciam os consumidores do ramo da beleza.

A 42 categoria — formada apenas pela questdo treze — trata de atributos importantes e
busca descobrir quais séo as peculiaridades mais relevantes que os consumidores prezam para
adquirir os referidos produtos e servicos.

Por fim, a Gltima, a categoria dos fatores gera a necessidade do embelezamento. Esta
categoria tem o objetivo de verificar por quais motivos as pessoas procuram 0s cosméticos e

0S servicos e os utilizam.

3.4 COLETA DE DADOS

Antes de iniciar a pesquisa de fato, foi realizado um teste piloto com 03 (trés) pessoas,
escolhidas de maneira aleatoria, porém dentro dos critérios de inclusdo da referida pesquisa. A
12 pessoa foi abordada em uma Escola particular da localidade. A 22, em uma Clinica Estética
da Regido e a 3% uma dona de casa, em sua residéncia. Ela foi, também, abordada de maneira
aleatdria, tendo em vista que, no local, havia outras pessoas que também tinham interesse por
responder o questionario solicitado.

O questionario, previamente testado, foi realizado com a presenca da pesquisadora

com o intuito de permitir ajustes referentes a linguagem e a sequéncia e clareza das questdes.
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E importante ressaltar que as pessoas que participaram do teste piloto néo fazem parte
da amostra e que a aplicacdo do questionario para a amostra dos 129 pesquisados foi realizada
sem a presenca da pesquisadora.

O questionario foi impresso, utilizando-se o0 método bola de neve que, segundo Vinuto
(2014), é uma maneira de utilizar cadeias de referéncia, ou seja, em que os individuos
selecionados para serem estudados indicam novos participantes da sua rede de contatos para
responder ao questionario.

A aplicacdo do método bola de neve na cidade de Sobradinho teve inicio na Clinica de
Estética Glamour e, em Planaltina, em uma Institui¢do de Ensino Superior.

Tendo em vista a auséncia da pesquisadora e devido ao método utilizado, foi
necessario anexar um texto explicativo ao questionario informando sobre a natureza da
pesquisa, sua importancia, a chamada para despertar a colaboracdo dos participantes e
solicitar a devolugdo da pesquisa dentro do tempo habil pré-estabelecido.

Os dados da pesquisa serdo mantidos em arquivo sob responsabilidade da
pesquisadora por 01 (um) ano. Apés esse periodo, os arquivos serdo eliminados, e 0s

questionarios, incinerados.

3.5 ANALISE DE DADOS

A andlise de dados foi realizada no software estatistico SPSS (Statistical Package for
Social Sciences for Windows) versdo 24, mediante o uso de técnicas descritivas pertinentes
aos objetivos do estudo.

Para analise dos dados qualitativos, utilizou-se o software de analise textual chamado
Iramuteq, que explora a andlise lexicogréfica classica e a analise de nuvem de palavras, que
corresponde ao agrupamento de palavras e as organiza em funcdo da sua frequéncia. O
referido Iramuteq é um software gratuito e com fonte aberta, desenvolvido pelo Laboratoire
d’Etudes et de Recherches Appliquées en Sciences Sociales (LERASS) e licenciado por GNU

GPL. Seu tutorial oficial é encontrado no site www.iramuteq.org.
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4 RESULTADOS

4.1 PERFIL DOS CONSUMIDORES PESQUISADOS

Participaram do estudo, pessoas residentes das cidades satélites de Sobradinho e
Planaltina, no Distrito Federal. A maioria dos respondentes dos questionarios € do sexo
feminino (70,5%). 60,5% dos entrevistados sdo solteiros. A maior parte esta na faixa etéria
entre 18 e 30 anos (57,4%) e a minoria estd com 60 ou mais anos de idade, correspondendo a
3,9%. 55,8% dos entrevistados ndo tém filhos. 51,2% alegam estar com o0 peso ideal para a
sua altura.

Quanto a pratica de esportes, o publico pesquisado ficou bem dividido. 38% praticam
atividade fisica, 32,6% nao praticam e 29,5% praticam esporadicamente. Foi constatado que a
grande parte dos pesquisados possuem renda familiar de até R$ 2.000,00. Com relacdo ao
nivel de instrucdo, a maioria tem ensino superior incompleto.

O publico alvo representativo desta pesquisa é do segmento feminino, de meia idade,
solteiras, sem filhos, ndo sendo praticante de atividades fisicas e com renda de até R$
2.000,00.



4.2 SERVICOS ESTETICOS MAIS CONSUMIDOS

4.2.1 Servicos de saldo de beleza

Tabela 1 - Servicos de saldo de beleza

38

Naéo fiz uso,
mas Ja fiz uso
pretendo  Jafizuso maisdel Faco uso
Procedimento Sexo Nunca fiz fazer 01 vez vez frequentemente

Masculino 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%

orte de cabelo Feminino 0,00% 0,00% 8,80% 37,40% 53,80%
Masculino 84,20% 5,30% 2,60% 7,90% 0,00%

Coloragéo de cabelo Feminino 30,80% 2,20% 11,00% 26,40% 29,70%
Masculino 86,80% 0,00% 2,60% 0,00% 10,50%

Esmaltacéo Feminino 18,70% 1,10% 7,70% 24,20% 48,40%
Masculino 76,30% 0,00% 5,30% 10,50% 7,90%

Depilacéo Feminino 33,00% 4,40% 4,40% 15,40% 42,90%
Masculino 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Maguiagem Feminino 26,40% 6,60% 18,70% 37,40% 11,00%
Masculino 86,80% 2,60% 10,50% 0,00% 0,00%

Design de sobrancelha Feminino 27,50% 6,60% 9,90% 22,00% 34,10%

Fonte: Dados da pesquisa (SPSS)

No que se refere a servico de saldo de beleza, foi constatado que o corte de cabelo é

uso frequente em ambos os sexos, porém o sexo masculino lidera com 100,00%, dentro da sua

representatividade de 30% dos entrevistados. E relevante salientar que a mulher também tem

sua contribuicdo expressiva neste servico, tendo em vista que as que utilizam esse

procedimento esporadicamente juntamente com as que utilizam com frequéncia correspondem

a mais de 90% das entrevistadas, de uma representatividade de 70% dos entrevistados.

Com relacdo a coloracdo do cabelo, a maioria dos entrevistados do sexo masculino

nunca utilizou este tipo de servico (84,2%). No que se refere ao sexo feminino, o percentual

das mulheres que nunca utilizaram o servico (30,8%) esta muito proximo das que ja fizeram

uso mais de 1 vez (26,4%) e das que utilizam com frequéncia (29,7%). Desta forma, pode-se
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inferir que as entrevistadas que fazem uso frequente e as que utilizam esporadicamente
constituem um percentual expressivo (56,1%), o que demostra que este servigo é relevante.

Constata-se que a esmaltacao (pintura das unhas) ainda € um servi¢co mais voltado para
0 publico feminino, pois 86,8% dos homens ndo aderiram a esse servico em salGes de beleza.
Né&o foram constatados dados de nenhum entrevistado do segmento masculino que pretende
realizar esse procedimento e um pequeno quantitativo fez uso 1 vez (2,6%) e faz uso com
frequéncia (10,5%). Ja a maior parte do publico feminino entrevistado faz uso frequente
(48,4%).

O procedimento de depilacdo também é mais utilizado pelo segmento feminino —
42,9% das mulheres fazem uso frequente e 24,2%, em algum momento, ja realizaram esse
servico. No segmento masculino, os dados ainda sdo modestos. 76,3% nunca fizeram
depilacdo em um estabelecimento profissional, 10,5% ja realizaram o servico mais de uma
vez e apenas 7, 9% fazem uso frequente do referido procedimento.

Os dados revelam que a maquiagem e o design de sobrancelha séo servigos de
caracteristica feminina, pois a utilizacdo desse servi¢co pela ala masculina € nula. 100% dos
homens ndo fazem maquiagem e 86,8% ndo realizam o procedimento de design de
sobrancelha. Em contrapartida, a maioria das mulheres ja realizou o procedimento de
maquiagem profissional por mais de uma vez (37,4%) e, com relagdo ao design de
sobrancelha, a maioria faz uso frequente (34,1%).

E notdrio que, para o segmento masculino, o foco do servico de saldo de beleza
concentra-se no corte de cabelo, os demais servicos sdo pouco utilizados e o percentual de
interesse em realiza-los € irrelevante. No segmento feminino, ha demanda para todos os

procedimentos, mas o grande destaque esta no corte de cabelo, na esmaltacdo e na depilacéo.
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4.2.2 Servicos faciais disponibilizados em clinicas estéticas

Tabela 2 - Servigos faciais de clinicas estéticas

N&o fiz uso,
mas Ja fiz uso
pretendo  Jafizuso maisdel Faco uso
Procedimento Sexo Nunca fiz fazer 01 vez vez frequentemente

Masculino 94,70% 5,30% 0,00% 0,00% 0,00%
Drenagem Linfatica Feminino 78,00% 8,80% 5,50% 3,30% 4,40%
Masculino 36,80% 15,80% 21,10% 15,80% 10,50%

Limpeza de pele Feminino 31,90% 9,90% 23,10% 22,00% 13,20%
Preenchimento ou Masculino 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Volumizacéo Feminino 89,00% 4,40% 4,40% 0,00% 2,20%
Toxina Botulinica Masculino 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
BOTOX eminino ,10% ,30% ,40% ,00% ,20%
(BOTOX) Femini 90,10% 3,30% 4,40% 0,00% 2,20%
Micropigmentago Masculino 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
(Maquiagem definitiva) Feminino 83,50% 5,50% 9,90% 1,10% 0,00%
Masculino 65,80% 10,50% 10,50% 5,30% 7,90%
Hidratacio Facial Feminino 57,10% 6,60% 11,00% 15,40% 9,90%

Fonte: Dados da pesquisa (SPSS)

Com relacdo aos servicos faciais mais utilizados em clinicas estéticas, foi constatado
que o procedimento de drenagem linfatica nunca foi utilizado pela maioria dos entrevistados
de ambos os sexos. No item limpeza de pele, pode-se observar grande distribui¢cdo dos
percentuais — 36,8% do sexo masculino nunca utilizou o servigo, porém 15,8% dos que nunca
fizeram, pretendem fazer; 21,1% j& fizeram uso uma vez; 15,8% fizeram uso mais de uma vez
e 10,5% fazem uso frequente. Observa-se que o segmento feminino mantém percentuais bem
préximos aos da ala masculina, pois 31,9% nunca utilizaram o servi¢o; 9,9% nunca fizeram a
limpeza de pele, mas pretendem fazer; 23,1% ja fizeram uso uma vez; 22,0% ja fizeram uso
mais de uma vez e 13,2% fazem uso frequente.

Ao tratar dos servigos de preenchimento facial, Toxina Botulinica (BOTOX) e
maquiagem definitiva, a pesquisa aponta, de maneira unanime (100%), que a ala masculina
nunca realizou nenhum desses procedimentos. Porém a ala feminina, embora a maioria ndo
tenha utilizado os servigos mencionados, pode-se observar que hd uma minoria que pretende
fazer ou ja fez uso uma ou mais vezes.

Quanto a hidratacdo facil, observa-se que a maioria dos homens (65,8) e a maioria das

mulheres (57,1%) nunca utilizaram o servico. Mas ha uma distribuicdo equilibrada no
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percentual dos que pretendem ou ja utilizaram o referido servico uma ou mais vezes — 10,5%
dos homens tém interesse de realizar esse processo, 10,5% ja fez uso uma vez, 5,3% ja
utilizou mais de uma vez e 7,9% fazem uso frequente. Ja na ala feminina, 6,6% pretendem
fazer, 11,0% ja fizeram uma vez, 15,4% ja fizeram uso mais de uma vez e 9,9% fazem uso
frequente.

Face ao exposto, fica evidente que, independente do sexo, os procedimentos realizados
em clinicas estéticas com énfase facial ndo tém muita procura e nem um interesse efetivo dos
participantes desta pesquisa, exceto a limpeza de pele, procedimento utilizado tanto pelo

segmento feminino como pelo masculino.

4.2.3 Servicos corporais disponibilizados em clinicas estéticas

Tabela 3 - Servicos faciais de clinicas estéticas

N&o fiz uso,
mas Jéa fiz uso
pretendo Jafizuso maisdel Faco uso

Procedimento Sexo Nunca fiz fazer 01 vez vez frequentemente
Masculino 68,40% 18,40% 5,30% 5,30% 2,60%
Massagem Relaxante Feminino 2,20% 65,90% 14,30% 11,00% 6,60%
Masculino 78,90% 15,80% 5,30% 0,00% 0,00%
Massagem Modeladora  Feminino 4,40% 75,80% 6,60% 6,60% 6,60%
Masculino 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Lipo sem corte Feminino 19,80% 78,00% 1,10% 1,10% 0,00%
Masculino 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Bambuterapia Feminino 12,10% 78,00% 2,20% 7,70% 0,00%
Masculino 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Banho de lua Feminino 12,10% 74,70% 5,50% 6,60% 1,10%
Masculino 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Pump Feminino 16,50% 81,30% 0,00% 2,20% 0,00%
Masculino 86,80% 7,90% 2,60% 0,00% 2,60%
Esfoliacdo Corporal Feminino 6,60% 73,60% 6,60% 11,00% 2,20%
Masculino 94,70% 5,30% 0,00% 0,00% 0,00%
Tratamento para estria  Feminino 14,30% 74,70% 5,50% 3,30% 2,20%
Masculino 89,50% 10,50% 0,00% 0,00% 0,00%
Drenagem Linfatica Feminino 14,30% 78,00% 4,40% 3,30% 0,00%

Fonte: Dados da pesquisa (SPSS)
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Ao tratar dos servigos oferecidos em clinicas estéticas para os cuidados com o corpo
(troncos e membros), pode-se observar que a massagem relaxante ndo foi realizada pela
maioria dos homens que responderam essa pesquisa (68,4%). 18,4% ndo fizeram, mas
pretendem fazer e uma minoria (13,2%) ja fez uso pelo menos uma vez. A maioria do
segmento feminino néo fez, mas pretende fazer (65,9%) e apenas 6,6% fazem uso frequente.

Na modalidade massagem modeladora, a lideranga do quesito “nunca realizou”
permanece no segmento masculino, com 78,9%, seguido de 15,8% de homens que nunca
utilizaram o servigo, mas ainda pretendem dele usufruir. Apenas 5,3% ja fizeram uso uma
vez. Nessa modalidade, a maior parte das mulheres nunca utilizou esse servi¢co, mas
pretendem utiliza-lo (75,8%) e apenas 19,8% ja fizeram uso pelo menos uma vez.

Procedimento como lipo sem corte, bambuterapia, banho de lua e pump ndo foram
realizados pelos homens que participaram do estudo que também ndo demostram interesse em
usar esses procedimentos. As mulheres utilizam muito pouco tais servigos, mas, em todos
eles, a maior parte das entrevistadas expressam o desejo de realiza-1os. 78% tém interesse em
lipo sem corte, 78% em bambuterapia, 74,7% em banho de lua e 81,3% em pump.

Quanto a esfoliacdo corporal, os homens continuam liderando no quesito “nunca
realizado”, com 86,8%, mas 7,9% pretendem fazer. As mulheres, em sua maioria, nunca
fizeram, mas pretendem fazer (73,6%). Em relacdo ao tratamento para estrias, o perfil dos
entrevistados é semelhante ao Gltimo procedimento mencionado, pois a maior parte dos
homens nunca realizaram o procedimento (94,7%), mas 5,3% pretendem realizar. A maior
parte das entrevistadas nunca fez, mas pretende fazer (74,7%).

Temos, ainda, a drenagem linfatica corporal. 89,5% dos homens nunca fizeram e
10,5% ainda pretendem fazer. Dentre as entrevistadas, 14,3% nunca fizeram e 78% ainda
pretendem realizar.

Nesse sentido, o publico masculino tem um singelo interesse em ter a oportunidade de
realizar massagem relaxante, massagem modeladora e fazer esfoliacdo corporal. O grupo
feminino, por sua vez, ainda utiliza muito pouco esses servigos corporais, mas, em todos 0s

procedimentos, hd um elevado interesse futuro de aquisi¢do dos referidos servigos.
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4.3 FATORES QUE GERAM A NECESSIDADE DA AQUISICAO DE COSMETICOS E
DE SERVICOS ESTETICOS

Na questdo referente a indagacao dos fatores que geram a necessidade da aquisicao de
cosmeéticos e servicos estéticos, parte do segmento masculino alega ndo buscar tais produtos e
servicos, fato este comprovado na aplicacdo estatistica de frequéncia absoluta, em que as
palavras “ndo busco” foram citadas 12 vezes nos questionarios dos entrevistados. E relevante
mencionar que os que fizeram mencdo a essas palavras deixou evidente que ndo buscam
servigos e produtos, exceto os relacionados a corte de cabelo por tratar-se de produtos e
servigos essenciais do dia a dia.

Na sequéncia, temos 0s termos “para ficar bonito” (f = 7) seguido, “bem estar” (f = 6),
“elevar autoestima, “melhorar aparéncia” e a “saude” (f = 4), “cultural”, (f = 3) ,e por fim, a
expressdo “inclusdo social” que, devido a frequéncia ser inferior a 3, ndo foi mencionada no

gréfico de nuvens, conforme pode-se observar abaixo.

Grafico 4 - Fatores que geram a necessidade de aquisi¢do de produtos e servigos estéticos no segmento
masculino
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Fonte: Dados da pesquisa (Iramuteq)

Com relacdo ao segmento feminino, os principais motivadores para a busca de
cosmeéticos e de servicos estéticos sdo “elevar autoestima” e “melhorar a aparéncia” (f = 20).

Posteriormente, foi confirmado que essa motivacéo esta relacionada a “melhoria e equilibrio
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da satde” (f = 19) sequido da imposi¢do da “midia” (f = 17), « bem-estar” (f = 16), “ficar
mais bonita” (f = 15), “para ser melhor inserido socialmente” (f = 14) e, por fim, as
frequéncias menos relevantes, devido ao baixo indice: ndo busco produtos e servicos,

obrigatoriedade cultural, qualidade de vida, para relaxar, motivacao e rejuvenecer.

Grafico 5 - Fatores que geram a necessidade de aquisigdo de produtos e servicos estéticos no segmento
feminino
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Fonte: Dados da pesquisa (Iramuteq)

4.4 ATRIBUTOS E INFORMACOES RELEVANTES PARA A AQUISICAO DE
COSMETICOS E SERVICOS ESTETICOS

4.4.1 Informac0es relevantes para a aquisicao de cosméticos e de servicos estéticos

Pode-se afirmar, baseando-se no grafico abaixo, que a venda de cosmeticos e de
servigos estéticos € influenciada por diversos tipos de informacgdes. As trés principais sdo
internet (27,8%), amigos (19,9%) e indicagdo medica (14,6%). Os demais sdo televiséo,

parentes, colegas de trabalho, panfletos e jornais ou revistas.
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Gréfico 6 - Busca de informacdes para adquirir cosméticos e servigos estéticos
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Fonte: Dados da pesquisa (Excel)

4.4.2 Atributos relevantes para a aquisi¢do de cosméticos e de servigos estéticos

Tabela 4 - Atributos importantes para adquirir cosméticos e servicos estéticos

Pouco Muito

Procedimento N&o importante importante Indiferente Importante importante
Preco 1,60% 11,60% 2,30% 39,50% 45,00%
Qualidade 0,80% 0,00% 0,00% 19,40% 79,80%
Atendimento 0,80% 0,80% 0,80% 25,60% 72,00%
Localizagdo 2,30% 7,80% 10,10% 52,70% 27,10%

Mix de produtos ou

Servigos 0,00% 6,20% 5,40% 48,10% 40,30%

Qualificagdo dos
colaboradores 0,80% 0,80% 3,10% 20,20% 75,10%

Fonte: Dados da pesquisa (SPSS)

Os atributos importantes para se adquirir cosméticos e servigos que sdo considerados
nesta pesquisa sdo preco, qualidade, atendimento, localizagdo, mix de produtos ou servicos e
qualificagdo dos colaboradores.

Com relagdo ao preco, foi constatado que é muito importante, contando com 45% de
indicacdo dos respondentes do questionario. A qualidade também é muito importante, com
um percentual representativo de 79,8%. O atendimento também é identificado como muito
importante com 72%. A localizagdo é um fator importante, correspondendo a 52,7%. O mix

de produtos e servicos também é considerado como importante contando com 48,10%. Por
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fim, a qualificacdo dos colaboradores também é considerada também item muito importante
para a aquisi¢do de cosméticos e servi¢os contando com 75,10%.
Finalizando, averiguou-se que, entre os atributos mencionados, os mais relevantes séo,

pela ordem, qualidade, qualificacdo dos colaboradores e exceléncia no atendimento.

5 DISCUSSAO

5.1 SERVICOS ESTETICOS MAIS CONSUMIDOS

Os produtos e técnicas de beleza vém surgindo cada vez mais em grande abundancia
no decorrer dos anos (SEBRAE, 2017). Alguns fatos que proporcionam o referido
crescimento desse mercado estdo relacionados a participacdo crescente da mulher no mercado
de trabalho e da quebra de paradigma do segmento masculino buscando cada vez mais 0s
produtos e servigos de beleza, com o objetivo de melhor aparéncia, bem-estar e saude
(ABIHPEC, 2017).

Observa-se, com este estudo, que os servigos disponibilizados em saldes de beleza e
em clinicas de estética tém uma adesdo maior do publico feminino. Tal fato € explicado por
Cury (2005) que afirma que homens e mulheres sdo alvos da imposi¢do da sociedade com
relacdo a boa aparéncia, porém os homens com menor intensidade.

E notdrio que o interesse do segmento masculino por servicos estéticos ainda é muito
timido, fato comprovado na pesquisa, pois 0s homens pesquisados ainda sdo minoria na
utilizacdo dos servicos analisados neste estudo, porém, pode-se observar, ainda, que, apesar
de ser minoria em todos 0s servicos, exceto no corte de cabelo, ha um interesse relevante para
muitos servigos nos quais os entrevistados nunca realizaram, mas declaram ter interesse de
experimentar em um momento oportuno. Fica claro que a busca pela boa aparéncia é muito
mais impulsionada pelas mulheres, mas, com o passar do tempo, 0 segmento masculino vem
aderindo cada vez mais a produtos e servigos estéticos (SEBRAE, 2017).

Na atualidade, para uma organizacdo ser bem sucedida, ela precisa se adequar as
mudancas do mercado (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009). Neste trabalho, constata-se que ha

um novo nicho de mercado masculino voltado para a estética.
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Para Kotler e Keller (2006), é o nicho dos metrossexuais (homens heterossexuais que
residem nas grandes cidades e que utilizam produtos e servicos voltados para a beleza). Esse
novo nicho de mercado tem impulsionado a venda de produtos e servicos de beleza.

O Sebrae (2017), na sua pagina de ideias de negocios, afirma que, dentro do ramo da
beleza, uma das grandes oportunidades do momento é o mercado masculino e reforca que a
oferta de servigos customizados para esse segmento ainda é insuficiente no Brasil.

Desta forma, fica nitido que é um nicho de mercado digno de consideragcdo e
promissor o qual deve ser explorado por empreendedores que pretendem abrir
estabelecimentos neste ramo. Também é um alerta para 0s gestores que atuam nesse setor.
Como ameaga, pode-se destacar a forte concorréncia e a necessidade constante de atualizacao,
tendo em vista que é um mercado em plena expansdo e que vem atraindo cada vez mais novos
empreendedores.

Pode-se constatar, na pesquisa, que, nos quesitos corte de cabelo, coloracdo de cabelo,
esmaltagéo (pintura das unhas), depilacdo e design de sobrancelha a maioria das pesquisadas
ja fizeram uso mais de uma vez dos referidos servigcos em estabelecimentos estéticos. Ja o
segmento masculino lidera apenas no servico de corte de cabelo. Tais dados estdo de acordo
com dados encontrados por Kury (2003) que identificaram que a mulher é mais cobrada do
qgue o homem com relagcdo a sua aparéncia. Por conseguinte, elas buscam incessantemente
estar sempre com os cabelos pintados, corpo em forma, maquiagem nos tons da moda, unhas

bem cuidadas e pintadas.

5.2 SERVICOS DISPONIBILIZADOS EM CLINICAS ESTETICAS

Na parte de clinica estética, os servicos tém menor percentual de utilizacdo do que os
de saldo de beleza. Contudo, fazendo um paralelo entre os servicos de clinicas de estética na
regido facial e de servicos de estética na regido corporal, é evidente o alto percentual —
variando de 65,9% a 81,3%, — no interesse em realizar procedimentos na area corporal (tronco
e membros). Esses fatos sdo confirmados pela Euromonitor que aponta que o segmento de
estética tende a crescer 16,6% entre 2015 e 2020, no pais.

O Sebrae (2017) menciona que as alternativas de servi¢os voltados para estética e
beleza estdo sempre ampliando, porém os empreendedores devem ter foco e definir as

atividades que melhor se enquadram no seu publico alvo. E importante identificar o perfil real
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e potencial da clientela, evitando a oferta de servicos inadequados ao tipo de publico da
localidade onde se encontra o estabelecimento de estético.

Com base neste estudo, a indicacdo dos trés servicos mais utilizados em saldo de
beleza por ambos 0s sexos, na regido de Planaltina e Sobradinho sdo corte de cabelo, seguido
da esmaltacdo e da depilacdo. Ja dos servigos estéticos faciais, pode-se contar com a limpeza
de pele na liderancga, seguida da hidratacéo facial.

E pertinente salientar que, mesmo na lideranca, S30 servicos com pequenos
percentuais de utilizacdo e ha falta de interesse em experimentar esses procedimentos. Em
contrapartida, os servicos de clinica de estética da parte corporal (tronco e membros) tém uma
utilizagdo muito pequena, mas € extremamente promissor, tendo em vista um grande
interesse, principalmente do segmento feminino, em ter a oportunidade de adquirir 0s servicos
em um momento futuro.

E propicio reiterar que, conforme os dados aqui comprovados, o segmento de beleza é
prospero, mas ndo cabe aos gestores apenas saber sobre demandas. E necessario que eles
também tenham conhecimento dos fatores que geram a necessidade da aquisicdo de produtos

e servicos do ramo para, assim, ter um olhar critico e poder trabalhar com maior éxito.

53 FATORES QUE GERAM A NECESSIDADE DA AQUISICAO DE
COSMETICOS E DE SERVICOS ESTETICOS

Com relacdo aos fatores que geram a necessidade da aquisicdo de cosméticos e de
servicos estéticos, as mulheres mencionam em seus relatos que o principal motivo esta
vinculado a autoestima e a possibilidade de melhoria da aparéncia.

De acordo com Branden (1998), quando tém autoestima elevada, as pessoas estdo mais
preparadas para a vida, para as adversidades do dia a dia e tendem a ser mais criativas nas
atividades de negdcio com maior probabilidade para o sucesso nas organizagfes. Também
possuem melhores relacionamentos interpessoais, sd&o mais otimistas, vivem com maior
entusiasmo, mais leveza e tolerancia.

Atualmente, muitos concordam com a ideia de que a beleza aumenta a autoestima e o
bem-estar. Muitas mensagens publicitarias embasam-se na expectativa de sanar a baixa estima
com 0 consumo de cremes cosméticos, alegando o rejuvenescimento e eliminando a tristeza

(SANT’ANNA, 2014). A renomada autora salienta que a oportunidade de se libertar de uma
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aparéncia que nao combina com o individuo pode alavancar a autoestima e potencializar sua
fisionomia facial e corporal.

Na sequéncia, a segunda denominacdo de maior frequéncia absoluta foi “para ficar
bonito(a), mas, apesar da nomenclatura com palavras diferentes, pode-se inserir sua
interpretacdo no contexto da expressdo “melhoria da aparéncia” por tratar-se de termos
diferentes, mas com énfases semelhantes. Tal situacdo teve apenas o proposito de prezar as
falas das pessoas entrevistadas, ndo permitindo jungdes de expressoes.

Outras motivacdes estdo relacionadas a saude, imposi¢cdo da midia e inclusdo social.
Sant’anna (2014) diz que, a partir da década de 50, a aparéncia tornou-se um género de
primeira necessidade, dando énfase a atividades fisicas, alimentacdo saudavel e ao uso de
cosméticos, abrindo espaco para as industrias destes segmentos.

Esses fatores também foram evidenciados no estudo qualitativo elaborado para a
ABIHPEC, no qual se constatou que 95% dos entrevistados entendem os produtos de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos como essenciais e indispensaveis para os cuidados basicos
com a salde, bem-estar e qualidade de vida.

Compreender a origem da necessidade da aquisi¢do de produtos e de servicos estéticos
é fundamental para os gestores atuantes no ramo e para quem pretende abrir um negocio neste
segmento. E constatado, nesta pesquisa, e ratificado por diversos autores que o culto & beleza,
a juventude e a satde passou a ser uma grande tendéncia dos habitos e costumes modernos da
populacdo brasileira.

E mister que os empreendedores de estética assimilem que 0s servigos neste setor sdo
uma necessidade béasica e principalmente cultural da populagdo brasileira (ABIHPEC, 2016).
Por isso, ao disponibilizar servicos neste segmento no mercado, 0S empresarios estardo
deixando ao dispor dos seus consumidores a possibilidade de seus clientes terem bem-estar,
qualidade de vida, saude, inclusdo social, proporcionando-lhes mais sucesso, entre outros
beneficios que ndo envolvem exclusivamente o consumidor final do produto ou servico, indo
muito além, proporcionando um bem social (SEBRAE, 2017).

Por se tratar de um segmento relevante e fazer parte da necessidade basica e estar
arraigado na cultura do Brasil, este mercado nacional tem crescido mais proporcionalmente do
que o mercado mundial. Hoje, os brasileiros sdo considerados um dos povos mais vaidosos do
mundo (SEBRAE, 2017). Segundo a ABIHPC (2017), as mulheres lideram o mercado, mas,
atualmente, 25% dos homens brasileiros ja sdo usuarios de tratamentos de beleza e 61,9%

acreditam que cuidar da beleza é uma necessidade constante e ndo um luxo.
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Para Kury (2003), as pessoas que procuram esses procedimentos de embelezamento
tém a necessidade de seguir padrdes que sdo impostos pelas midias. Os individuos tendem a
realizar cortes de cabelo semelhantes ao de pessoas famosas, maquiagens idénticas a de
atrizes que estdo no auge etc. Flor (2010) referencia que ter uma aparéncia apresentavel e um
corpo perfeito é representacdo de poder econdmico e social. A aparéncia, na
contemporaneidade, é sinal tanto de melhor aceitacdo social quanto de satisfacdo pessoal
(SANT’ANNA, 2014).

A aparéncia fisica tem uma influéncia sobre como as outras pessoas percebem 0s
individuos. A beleza percebida tem efeitos poderosos. Se uma mulher é atraente, as pessoas
ndo s6 pensam que ela tem apenas uma aparéncia mais agradavel que as demais, porém pelo
simples fato de ela ser bonita, as pessoas deduzem que ela pode ser melhor profissionalmente
do que as desprovidas de uma beleza ideal (OGHAZI, 2015).

Mulheres que utilizam cosméticos sdo vistas como sendo mais saudaveis e mais
confiantes (NASH et al., 2006). As que ndo aderem aos padrbes de aparéncia impostos pela
midia e aceitos pela sociedade sdo afetadas profissional e financeiramente, pois se considera
gue algumas organizacdes veem a aparéncia como um requisito fundamental para o sucesso
empresarial (YWCA, 2008).

Ao tratar do mesmo questionamento referente a essas necessidades para 0 segmento
masculino, é nitido, no grafico de nuvens de palavras, que a maior frequéncia é a descri¢do
dos entrevistados informando que ndo buscam o servico, porém 0s que 0 buscam sdo
convencidos das mesmas necessidade do segmento feminino, porém com uma frequéncia
menos intensa.

Ao analisar os fatores que geram a necessidade das pessoas adquirirem produtos e
servicos do segmento de beleza e discorrer sobre eles, é importante compreender que 0s
gestores desta area tém o poder de influenciar, por meio de seus servicos e de seus produtos, a
elevacdo da autoestima de seus clientes. Eles também d&o a oportunidade aos consumidores
de se inserirem na sociedade com maior éxito, proporcionando a eles felicidade, saude, prazer
e juventude. Tudo isso é considerado por alguns autores ja mencionados como necessidade
béasica da populacéo brasileira atual.

Por tudo isso, novamente, apresenta-se, aqui, a reflexdo da importancia desse mercado

na atualidade.
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5.4 ATRIBUTOS E INFORMACOES RELEVANTES PARA A AQUISICAO DE
COSMETICOS E DE SERVICOS ESTETICOS

Ao apurar quais informacGes sdo relevantes para a aquisicdo de cosméticos e servigos
estéticos, identificou-se que a internet é a principal influenciadora dessas aquisicGes como
pode ser atestado pelas palavras do autor Goldenberg (2002) o qual salienta que a midia € um
dos fatores que tem imenso poder de influéncia entre as pessoas e que, por meio dela, o
consumo de cosméticos se expandiu e tornou a aparéncia uma dimensdo essencial da
identidade de homens e mulheres.

Os autores Kotler (2009), Casas (2012) e Crocco et al. (2013) ratificam dizendo que
uma das fontes mais importantes para a informacdo dos produtos e servicos existentes no
mercado é a propaganda.

Para Sant’anna (2014) o lugar de destaque que o Brasil adquiriu no segmento de
beleza esta atribuido ao desenvolvimento da publicidade. A autora declara que a boa
aparéncia esta condicionada a compras de cosméticos, a procedimentos estéticos e a disciplina
alimentar.

A midia induziu a procura de procedimentos estéticos, anunciando que, por meio
deles, conquista-se a boa aparéncia e, consequentemente, uma vida mais alegre com satisfacao
pessoal e profissional (MASEIRO, 2015). E dificil deixar passar despercebidamente a
influéncia da publicidade, quando ela diz que os procedimentos estéticos favorecem
felicidade, saude e ascensdo social (SANT’ANNA, 2014).

A divulgacéo é um componente fundamental para o sucesso de um estabelecimento de
estética e 0 gasto com campanhas publicitarias deve estar presente no orcamento da empresa
que busca atingir sua regido dentro das peculiaridades locais (SEBRAE, 2017).

De acordo com os dados desta pesquisa, a internet é a melhor forma de divulgar os
servigos de estética na regido de Sobradinho e Planaltina. O Sebrae, em sua pagina de ideias
de negdcios no segmento de beleza, orienta os marqueteiros e empreendedores deste
segmento a utilizarem esse meio de comunicagdo como o melhor método de divulgar os
servigos oferecidos, prestar informacgdes sobre os servicos disponiveis, citar os beneficios dos
produtos e servicos, falar sobre promocdes, expor fotos de resultados de procedimentos
realizados, famoso “antes x depois” e até mesmo realizar agendamentos on-line, otimizando o

tempo do cliente e lhe proporcionando facilidades.
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Embora a divulgacdo por meio de sites seja o principal meio de busca de produtos e
servicos na regido pesquisada, hd outros métodos que podem ser desenvolvidos. Um bem
interessante € o aproveitamento de datas festivas e de eventos especiais na regido para
reforcar a divulgacao dos produtos ofertados, dos servicos fornecidos, da estrutura da loja, da
apresentacdo da qualificacdo dos colaboradores. Isso, além de permitir uma aproximacao
entre empresa e cliente, aproveita o ensejo para captar 0s anseios e as consideraces que 0
publico tem a fazer (SEBRAE, 2017).

Os atributos identificados como mais importantes para a aquisicdo de cosmeéticos e
servicos estéticos sdo, pela ordem, qualidade, qualificacdo dos colaboradores, bom
atendimento e precos. Filho (2012) identificou que os requisitos mais relevantes na escolha
dos estabelecimentos estéticos sdo qualidade, respeito ao horario marcado e bom atendimento,
nessa ordem. As mulheres modernas, por sua vez, estdo dispostas a gastar mais por um
produto ou servico de qualidade (SEBRAE, 2017).

Para qualquer empresa — independente do ramo —, o ambiente é fundamental para
atrair os consumidores. As esteticistas devem utilizar jalecos brancos, demostrando limpeza,
0s produtos devem ser descartaveis e esterilizados, prevenindo infeccdes e zelando pela
qualidade e boa imagem do estabelecimento, os profissionais devem ser capacitados e
corteses e 0s gestores devem prezar por politicas estratégicas bem definidas e claras,
principalmente tratando-se de agendamentos, cancelamentos e atrasos, para otimizar o fluxo
operacional dos servicos.

A matéria-prima deve ser de qualidade e apresentada para o consumidor para que ele
reconheca que estd sendo tratado com um bom produto (SEBRAE, 2017). O atendimento é
um item que também merece atencdo por parte do empreendedor, pois, nesse ramo, ha uma
forte tendéncia ao relacionamento de longo prazo, além da indicacdo de novos clientes.

Nesse segmento, as pessoas buscam momentos de descanso, prazer e descontracao.
Por estes motivos, a qualidade, o bom atendimento e a pontualidade sdo importantes, cabendo
ao empreendedor administrar o tempo, evitando espera e insatisfagdo da clientela (SEBRAE,
2017).

Por fim, entende-se que a beleza pode ser considerada como um valor social. Ela é um
elemento que contribui para a melhoria das relagdes interpessoais e para a maior aceitacdo
pessoal (FERRAZ; SERRALTA, 2007), uma necessidade da populacdo brasileira atual
(ABIHPEC, 2017; SANTA’NNA, 2014) que deve ser considerada pelos empresarios do setor.

As organizacGes modernas estdo trabalhando com a visdo de um organograma

invertido. Nele, o cliente estd no topo e nas laterais. O cliente esta cercado por todos os
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colaboradores que passam a conhecé-lo e buscam atendé-lo melhor (KOTLER e KELLER,
2006).

Por isso, a importancia deste estudo o qual busca conscientizar os gestores do ramo de
beleza, especialmente os localizados nas cidades satélites de Sobradinho e Planaltina de que
eles tém a chance de entender melhor seu publico-alvo. N&o basta apenas bom atendimento,
boa qualidade e bom preco. E necessario adequar tudo isso as necessidades, aos desejos e aos
interesses do cliente em acdes proativas e geniais, superando as suas expectativas (SILVA e
JUNIOR, 2016).

As empresas de sucesso e em destaque ndo séo aquelas que tém o melhor produto ou
servigo. S&o as que oferecem o que o cliente deseja (NARCISO, 2016).

Na contemporaneidade, os clientes estdo mais dificeis de agradar, estdo com maior
nivel de conhecimento, mais conscientes e, por isso, mais exigentes. Estdo sendo menos
tolerantes e séo constantemente abordados por uma variedade enorme de concorrentes.

Posto isso, 0 desafio do momento vai além de satisfazer os clientes. E conquisté-los.
Essa é a grande meta das organizacfes modernas (KOTLER e KELLER, 2006). A conquista
deve ser continua e devem existir sempre novidades e aperfeicoamentos, seja de produto, de
servicos ou até mesmo de colaboradores (NARCISO, 2016). Os empreendedores envolvidos
em atividades voltadas para estética e beleza precisam se adequar aos consumidores tendo em
vista que estéo a frente de um setor que esta evoluindo acelerada e constantemente e com alto
grau de concorréncia (SEBRAE, 2017).

6 CONCLUSAO

O setor que abrange as areas de beleza e estética sdo favoraveis e estdo em constante
expansdo e, devido a esse crescimento continuo, fazem-se necessarios estudos referentes ao
tema visando a compreensao dos motivos pelos quais esse segmento tem sido tdo solicitado e
quais sdo 0s impactos econdmicos e socias de tudo isso para a sociedade.

O presente trabalho conseguiu atingir seus objetivos, tendo em vista que, apos avaliar
0 comportamento dos consumidores de cosmeéticos e de servigos estéticos de alguns
moradores das cidades de Sobradinho e Planaltina, foi constatado que 0s servigos mais

utilizados sé&o corte de cabelo, esmaltacdo, depilacéo e limpeza de pele.



54

Com relacdo aos fatores que geram a necessidade da aquisicdo de cosméticos e de
servicos estéticos, os relatos indicam que os principais motivos estdo vinculados a autoestima
e a possibilidade de melhoria da aparéncia.

Os atributos identificados como mais importantes para a aquisicdo de cosméticos e
servicos estéticos sdo, pela ordem, qualidade, qualificacdo dos colaboradores, bom
atendimento e precos.. Ao apurar quais informagdes sdo relevantes para a aquisicdo de
cosméticos e de servicos estéticos, ficou nitido que a internet é a principal influenciadora
dessas aquisicdes. Depois da internet, vémos amigos, as indicacdes médicas, a TV e 0s
parentes.

A pesquisa evidenciou a inferéncia de que os produtos e servi¢os de embelezamento
repercutem na vida afetiva e social dos individuos. Evidenciou, também, que tais produtos e
servigos sdo tachados, na atualidade, como necessidades basicas e ja estdo enraizados na
cultura do pais. Esses fatores demostram, com clareza, que 0s negdcios nesse setor sdo muito
rentaveis, basta estudar o mercado, entender o cliente e, acima de tudo, satisfazé-lo em seus
anseios e necessidades almejadas.

Neste estudo, ao referir-se as implicacbes gerencias com base nos resultados
apresentados, é possivel identificar que as maiores demandas do ramo da beleza é o segmento
feminino, porém o segmento masculino estd sendo visto como um grande alvo de
oportunidade e um novo nicho de mercado, podendo proporcionar um crescimento ainda mais
ousado no referido setor.

Com relacdo aos fatores que geram as necessidades da aquisicdo de produtos e
servicos de beleza, é notdério que o segmento da estética privilegia a sensacdo do amor
préprio, da autoestima elevada, da valorizacdo das pessoas frente a si mesmas e diante da
sociedade. Por isso, cabe aos marqueteiros e aos empreendedores utilizarem essas
informacBes ndo apenas para pensarem em maior lucratividade, mas também para
proporcionar a sociedade brasileira uma vida mais prazerosa, amavel, feliz e saudavel.

Ao tratar das informacgfes relevantes no que tange a aquisicdo desses produtos e
servicos, os gestores podem fazer a divulgacdo por intermédio da internet, tendo em vista ser
o melhor método publicitario para alcancar o publico que adere a produtos e servigos
estéticos.

Quanto a qualidade, a qualificacdo profissional e ao atendimento, os gerentes podem
projetar seus produtos, servicos, instalagdes fisicas e colaboradores dando énfase nesses

critérios, tendo a possibilidade de estar a frente dos concorrentes.
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Algumas limitacOes deste trabalho devem ser reconhecidas. As de maiores destaque
sd8o o corte transversal, a utilizagdo de amostra ndo probabilistica, a limitada amostra de
estudante de ensino superior.

Sugere-se que novos estudos utilizem uma amostra mais abrangente e abordem
pessoas da terceira idade que, além de refletir o perfil demogréfico do pais, foram
consideradas um nicho de mercado no ramo de beleza pelo SEBRAE (2017).

Também devem ser aprofundados estudos sobre o comportamento do consumidor em
clinicas estéticas, 0 segmento masculino como consumidor de embelezamento, as estratégias
de marketing que diferenciam o segmento masculino e o feminino no ramo da beleza e, por
fim, como as pré-adolescentes observam esse segmento da beleza e como elas se beneficiam

dele. Cuido serem esses topicos promissores de investigacao.
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PESQUISA

Eu, Tatiana Moreira Clemente, mestranda do curso de Administracdo do Centro Universitario Alves
Faria - ALFA, orientada pela Professora Dra. Hérica Landi de Brito, convido-o(a) a participar da pesquisa “O
comportamento do consumidor de cosméticos e de servigos estéticos”. A referida pesquisa tem como objetivo
conhecer melhor o processo de aquisi¢des e escolhas de cosméticos e servigos estéticos na Regido de
Sobradinho/Planaltina-DF, bem como apontar para os gestores desse segmento as reais e potenciais necessidades
desse publico alvo, proporcionando-lhes informagdes para possiveis oportunidades e melhorias.

E importante que as perguntas sejam lidas e respondidas com muita atencdo e que o questionario seja
devolvidoem _ / / , coma finalidade de seguir rigorosamente o cronograma da pesquisa.

Ressalto que todas as informacdes prestadas e analisadas na pesquisa serdo utilizadas unicamente para o
presente projeto de pesquisa e posterior publicacdo. Desta forma, a sua participacdo ndo oferece nenhum risco
legal e moral. E relevante mencionar que os dados da pesquisa serdo mantidos em arquivo sob responsabilidade
da pesquisadora por 01 (um ano). Ap6s esse periodo, 0s arquivos serdo eliminados e os questionarios serdo
incinerados.

01. Qual o seu sexo? 05. Vocé pratica atividade fisica?
a) Feminino a) Sim
b) Masculino b) Néo
c) Asvezes
02. Qual a sua idade?
a) 12 até 17 anos 06. Qual a sua renda familiar?
b) 18 até 30 anos a) até R$2.000,00
c) 31 até 45 anos b) R$2.001,00 até R$ 4.000,00
d) 46 até 59 anos c) R$4.001,00 até R$ 6.000,00
e) 60 anos ou mais d) R$6.001,00 até R$ 8.000,00

e) Mais de R$ 8.000,00
03. Quantos filhos vocé tem?

a) 1 07. Qual a sua escolaridade?
b) 2 a) Ensino fundamental incompleto
€) 3 o0u mais b) Ensino fundamental completo
d) Nao tenho filhos ¢) Ensino médio incompleto
d) Ensino médio completo
04. Vocé considera que seu peso esta e) Ensino Superior incompleto
compativel com sua altura? f)  Ensino Superior completo
a) Sim g) Pds-graduagdo
b) Néo
¢) Nao sei 08. Qual é o seu estado civil?
a) Solteiro

b) Casado ou Unido estavel
c) Divorciado ou Separado
Vilvo

09. Abaixo estdo listados alguns servi¢os encontrados em salGes de beleza. Assinale com que
frequéncia vocé os utiliza:
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Corte de cabelo

Coloracédo de cabelo
Esmaltacdo

Depilagdo

Maquiagem (realizada com
profissionais)

Design de sobrancelha
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10. Abaixo estdo listadas algumas praticas de cuidados com a face. Assinale com que frequéncia
voce as utiliza:
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Drenagem linfatica

Limpeza de pele

Preenchimento ou volumizacdo

Toxina Botulinica (Botox)

Micropigmentacdo (Maquiagem
definitiva)

Hidratacdo facial

11. Abaixo estdo listadas algumas préaticas de cuidados com o corpo. Assinale com que frequéncia
vocé as utiliza:

PROCEDIMENTO

Nunca
Nao fiz uso,
mas pretendo
fazer
Ja fiz uso
Olvez
Ja fiz uso
mais de 01
vez
Faco uso
frequente

Massagem relaxante

Massagem modeladora

Lipo sem corte

Bambu terapia

Banho de lua

Pump

Esfolia¢do corporal

Tratamento para estria

Drenagem linfatica

12. Onde vocé busca informagBes para adquirir um servico estético? (Pode marcar mais de uma
alternativa).

o TV
Internet
Panfletos e folders
Radio
Outdoors
Jornais ou revistas
Colegas de trabalho
Amigos
Parentes
Indicagdo médica

O O O O OO0 O 0 O



13. Avalie os atributos abaixo quanto ao grau de importancia na aquisi¢do de servigos estéticos.

ATRIBUTO

Né&o
importante

Pouco
importante

Indiferente

Importante

Muito
importante

Precos

Condicdes de pagamento

Reconhecimento do
estabelecimento

Qualidade do servigo prestado

Atendimento

Tecnologia dos equipamentos

Localizacdo

Mix de produtos/servigos

Qualificacdo dos colaboradores

14, Quais os motivos que levam vocé a buscar servicos estéticos?
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