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O COMPORTAMENTO DOS CLIENTES DE CLINICA DE
ESTETICA: UMA ANALISE JUNTO AOS CONSUMIDORES
DA CIDADE DE SANTA CRUZ DO SUL

Jonatas Vieira Santos Stacke!

Resumo: Este artigo objetivou investigar o comportamento dos clientes de clinicas de
estética de Santa Cruz do Sul. Trata-se de uma pesquisa aplicada, de carater descritivo,
com abordagem quantitativa, na qual utilizou-se um questionario online para coleta
de dados. No total, 162 respostas foram analisadas, através de técnicas estatisticas. Os
resultados obtidos apontam que o perfil & formado por mulheres relativamente jovens,
com renda entre um a quatro salarios minimos. O procedimento mais buscado & o
embelezamento, enquanto as principais queixas sao gordura localizada, celulite e acne.
Verificou-se ainda que a descoberta desses espagos ocorre via redes sociais ou boca a
boca e que, a eficacia/resultado do procedimento, a limpeza/higiene e profissionais
qualificados sao os atributos mais valorizados na hora da escolha. Para os negocios
locais, aumentar a frequéncia das visitas é o grande desafio, ja que, mesmo julgando
0s gastos com servigos estéticos necessarios, a maioria dos consumidores vai ao
estabelecimento sem periodicidade definida.

Palavras-chave: Marketing, comportamento do consumidor, decisao de compra, clinica
de estética.

1 INTRODUCAO

O mercado de estética possui diversas areas de atuagao e oferece
inimeras oportunidades aos empresarios, que podem operar na indastria,
no comércio ou na prestagdo de servicos. Ao mesmo tempo, por ser um
setor promissor, & natural que aparecam novos investidores a todo instante,
0 que aumenta a concorréncia. Nesse ambiente tdo disputado e dinamico, a
administragao de marketing torna-se um elemento essencial para o sucesso do
negocio.

Seguindo as ideias de Kotler e Armstrong (2015) e Dias (2003), é por
meio do marketing que a organizag¢do cria valor e constroi relacionamentos

1 Graduado em Comunicag¢ao Social - Hab. Publicidade e Propaganda pela Unisc e académico
do curso de MBA em Marketing da Univates.

Destaques Académicos, Lajeado, v. 13, n. 1, p. 53-71, 2021. ISSN 2176-3070 53



solidos com seus clientes, bem como adquire um diferencial competitivo,
destacando-se de seus concorrentes. Entretanto, para satisfazer as necessidades
de um mercado da melhor maneira possivel, as empresas precisam entender
verdadeiramente “as pessoas ou as organizagdes que usarao os produtos e
servigos que estao tentando vender” (SOLOMON, 2011, p. 8).

Nesse sentido, observar o comportamento dos clientes de clinicas de
estética auxilia a compreender as suas peculiaridades e o que eles realmente
esperam dos procedimentos, dos produtos e do atendimento oferecido, da
mesma maneira que permite constatar as influéncias e motivagdes por tras
da sua decisao de compra. Com essas informagdes em maos, as empresas
podem entregar um servigo que, de fato, ird atender as expectativas de seus
consumidores.

Frente ao exposto, o presente estudo busca responder ao seguinte
problema: quem sao e como se comportam os clientes de clinicas de estética
da cidade de Santa Cruz do Sul? Para isso, definiu-se como objetivo geral,
investigar o comportamento dos clientes de clinicas de estética da cidade
de Santa Cruz do Sul. E como objetivos especificos estabeleceu-se: tragar o
perfil dos clientes de clinicas de estética no municipio em questao; conhecer
os seus habitos de consumo e estilo de vida; descobrir as suas preferencias de
comunicagdo; e verificar o que os levam a escolher uma clinica de estética em
detrimento de outra.

A pesquisa justifica-se pelo seu valor para as empresas do ramo de
servigos de estética, em especial aquelas que atuam em Santa Cruz do Sul e
regiao, visto que os resultados encontrados podem auxiliar os gestores na
tomada de decisao e na construgao de estratégias de marketing mais embasadas
e seguras, deixando de agir apenas na intuigao.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

O marketing constitui um campo multidisciplinar e estd em constante
evolugdo. Em razao disso, existe uma vasta quantidade de conceitos para
o termo na literatura, alguns mais complexos e outros bem especificos. Na
defini¢do mais recente da American Marketing Association, “marketing & a
atividade, conjunto de institui¢des e processos para criar, comunicar, entregar e
oferecer trocas com valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade
em geral” (AMA, 2017).

Kotler e Armstrong (2015, p. 3) acreditam que o marketing é responsavel
por construir fortes relacionamentos entre a empresa e seus clientes, com
base na criagdo de valor, e complementam que seus dois objetivos centrais
sao: “atrair novos clientes, prometendo valor superior, e manter e cultivar os
clientes atuais, entregando satisfagao”. Além de criar valor continuamente
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para o cliente, o marketing tem a fun¢do de gerar vantagens competitivas
duradouras para organizagao (DIAS, 2003), através da gestao do mix de
marketing, um “conjunto de ferramentas taticas de marketing - produto, preco,
praga, promogao - que a empresa combina para gerar a resposta que deseja no
mercado-alvo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 57).

Para Kotler e Keller (2012, p. 348), o produto nao é apenas algo
tangivel, mas “tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer
uma necessidade ou um desejo, incluindo bens fisicos, servigos, experiéncias,
eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informagdes e ideias”.
Ja o preco é a “soma de todos os valores dos quais os consumidores abrem mao
para obter os beneficios de se ter ou utilizar um produto ou servigo” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015, p. 318).

A praga, também denominada ponto de venda ou canal de distribuicao,
tem a finalidade de “tornar um produto ou servigo disponivel para o
consumo ou o uso de um consumidor ou usuario organizacional” (KOTLER;
ARMOSTRONG, 2015, p. 375). Mais conhecida como comunicagao, a
promogao é o meio pelo qual a empresa busca informar, persuadir e lembrar
os consumidores sobre os seus produtos ou servigos, bem como reforgar o seu
posicionamento. Todavia, para oferecer uma mensagem com clareza, coeréncia
e 0 maximo impacto, & preciso que todos os esfor¢os de comunicagao sejam
planejados de modo integrado (KOTLER; KELLER, 2012).

Na visao de Futrell (2003), as empresas devem trabalhar cada uma dessas
quatro variaveis estrategicamente, a fim de garantir que o produto certo esteja
no local apropriado, a um prego atraente e com uma comunicagdo capaz de
cativar os clientes. Campomar e Ikeda (2006, p. 11) acrescentam que a utilizagao
de um mix de marketing adequado possibilita a organizagdo “segmentar
devidamente o mercado e posicionar corretamente seu bem (ou servigo), o que
tera como consequéncia, muito provavelmente, a satisfagédo do cliente”.

Nesse contexto, Ferrel e Hartline (2008, p. 113), ressaltam que “uma
estratégia de marketing bem sucedida depende [...] de uma clara compreensao
de quem sdo os consumidores, do que precisam, o que preferem e por que
compram”. Logo, o primeiro passo para criar valor para os consumidores é
conhecer a fundo profundamente o seu comportamento.

2.2 Comportamento do consumidor e os fatores que o influenciam

No entendimento de Solomon (2011, p. 6), o comportamento do
consumidor consiste no “estudo dos processos envolvidos quando individuos
ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias
ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos”. Para Blackwell,
Miniard e Engel (2005), o comportamento do consumidor & uma ciéncia que
retine principios da economia, psicologia, antropologia e outras disciplinas.
Essas referéncias, segundo os mesmos autores, servem de suporte para o
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conhecimento da cultura, valores, crengas, desejos e tudo aquilo que interfere na
formagao da personalidade do individuo e que, consequentemente, influencia
em seus processos de decisao de compra.

Destaca-se que existem quatro fatores que afetam fortemente o
comportamento de compra das pessoas. Sdo eles: culturais, sociais, pessoais e
psicologicos. Os fatores culturais se subdividem em trés elementos, que Churchill
e Peter (2002) definem como: a) cultura: conjunto de valores e comportamentos
aprendidos que sao comumente usados na vida em sociedade para aumentar
a sua probabilidade de sobrevivencia; b) subcultura: grupos com valores e
padroes de comportamentos diferentes da cultura geral, unidos a partir da
nacionalidade, religiao, raga, regiao geografica, entre outras caracteristicas; e
¢) classe social: hierarquia de status em que as pessoas sao classificadas, em
termos de valor e prestigio, com base em sua riqueza, habilidade e poder.

Ja os fatores sociais, de acordo com Kotler e Keller (2012), abrangem: a)
grupos de referéncia: grupos que exercem influéncia sobre o comportamento do
individuo, tanto de forma direta, por meio de grupos de afinidade, que podem
ser primarios (familia, amigos, vizinhos) ou secundarios (grupos religiosos
e profissionais), quanto de forma indireta, através de grupos de aspiragdes
(o qual se espera pertencer) e grupos de dissociagdes (o qual os valores e
comportamentos sao rejeitados); b) familia: grupo com maior influéncia, que se
divide em familia de orientagao (pais e irmaos) e familia de procriagao (conjuge
e filhos); e c) papéis e status: as pessoas buscam escolher produtos e servigos
condizentes com a posi¢ao que ocupam ou desejam ocupar na sociedade.

Os fatores pessoais, por sua vez, representam: a) idade e estagio no ciclo
de vida: as necessidades das pessoas mudam conforme a idade ou momento
de vida (casamento, nascimento de filhos); b) ocupagao e circunstancias
econdmicas: a profissdo e a situagao financeira do individuo (patrimdnio, renda
disponivel) afetam seu padrdo de consumo; c) personalidade e autoimagem:
os consumidores escolhem produtos e servigos que combinam com a sua
personalidade - um conjunto de tragos psicologicos distintos - e que refletem a
sua autoimagem; e d) estilo de vida: o padrao de vida de um individuo expresso
em suas atividades, interesses e opinides (KOTLER; KELLER, 2012).

Ainda, tem-se os fatores psicologicos, que Kotler e Armstrong (2015)
dividem em quatro categorias: a) motiva¢do: uma necessidade forte o suficiente
para fazer com que a pessoa busque satisfazé-la; b) percepgao: o processo
pelo qual o individuo seleciona, organiza e interpreta as informagdes para dar
significado ao mundo; c) aprendizagem: mudangas no comportamento de uma
pessoa que ocorrem em virtude das suas experiéncias; e d) crengas e atitudes:
a crenga representa um pensamento descritivo que um individuo tem sobre
alguma coisa, enquanto a atitude corresponde as suas avaliagdes, sentimentos e
tendencias, favoraveis ou nao, a respeito de algo.

Percebe-se, entao, que a “escolha do consumidor resulta de uma
complexa inter-relagdo de fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos
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(KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 162). E tao importante quanto avaliar todas
essas forgcas que agem sobre o comportamento do consumidor, é verificar o
modo como ele toma as suas decisdes de compra.

2.3 O processo de decisao de compra

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), ao efetuar a compra de um
produto ou servigo, os consumidores passam por um processo de decisao que
envolve cinco etapas: reconhecimento da necessidade, busca de informagoes,
avaliacdo de alternativas, decisao de compra e comportamento pds-compra.
Dessa forma, o processo de decisao do comprador inicia quando ele reconhece
uma necessidade, ou seja, percebe uma diferenca entre o seu estado atual e o
estado ideal (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). E isso acontece tanto
por estimulos internos (sede, fome) como por estimulos externos (antincios,
amigos) (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Interessado em satisfazer a sua necessidade, o consumidor parte para
a busca de informagdes, que segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), pode
ser feita de forma passiva, na qual a pessoa fica mais receptiva as informagoes
ao seu redor, ou ativa, quando ela decide procurar por mais informagdes
nas mais variadas fontes. Kotler e Armstrong (2015) classificam essas fontes
em: pessoais (familia, amigos, vizinhos, conhecidos); comerciais (websites,
propagandas, embalagens, vendedores, vitrines); publicas (midia de massa,
pesquisas de consumo, busca na internet); e experimentais (manuseio, exame,
uso do produto/servigo).

Em seguida vem a avaliagdo das alternativas, momento em que o
consumidor utiliza as informagdes encontradas para fazer sua escolha entre
um conjunto final de marcas (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Nesse processo,
os consumidores realizam um comparativo para “identificar a compra
que lhes trard o maior valor” (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 150), isto &,
o melhor custo-beneficio. Para isso, adotam como critérios de avaliagdao os
atributos dos produtos ou servigos que julgam relevantes (seguranca, prego,
desempenho, etc.), dando um peso diferente para cada um deles, conforme o
seu grau de importancia (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; KOTLER,
ARMSTRONG, 2015).

Apds comparar as alternativas o consumidor finalmente forma uma
intengao de compra. Em geral, a sua vontade é de adquirir a marca favorita,
mas como ressaltam Kotler e Keller (2015), ainda existem dois fatores que
podem interferir na sua decisao: a atitude dos outros (opiniao de um amigo) e
situagdes inesperadas (crise econdmica). Portanto, uma inten¢dao nao significa,
necessariamente, uma escolha de compra real.

Por tiltimo, temos a etapa do comportamento pds-compra, em que o
consumidor toma atitudes apds a aquisi¢ao, com base em sua satisfagao ou
insatisfa¢ao (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Para Blackwell, Miniard e Engel
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(2005), a satisfacao é a avaliagao pods-consumo de que a alternativa escolhida
pelo menos atende ou excede as expectativas. Kotler e Keller (2012) alegam que
um consumidor satisfeito provavelmente ira repetir a compra e recomendar o
produto ou servigo para outras pessoas, enquanto um consumidor insatisfeito
tende a nao comprar mais, reclamar e falar mal da empresa. Assim, a “avaliagdo
pos-compra é decisiva [..], pois, se um consumidor tem repetidamente
experiéncias favoraveis com determinada marca, pode desenvolver lealdade a
ela” (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 151).

Como se pode notar, o processo de decisdao do comprador comega bem
antes da compra em si e se estende por muito tempo depois. E como lembram
Kotler e Armstrong (2015), nem sempre todas as etapas sdo executadas pelos
consumidores, sendo muitas vezes puladas ou até invertidas, assim como a
transi¢ao entre uma e outra pode acontecer rapidamente ou lentamente. Para
os mesmos autores, tudo depende da natureza do comprador, do produto ou
servigo e da situagao de compra.

Cabe ressaltar ainda que ao longo do processo de compra muitas
outras marcas estdao disputando a atengdao do consumidor. Por essa razao,
para se manterem competitivas, as empresas precisam acompanhar também
as informag0des disponiveis sobre consumidores, concorrentes e evolugdes do
mercado.

2.4 O mercado brasileiro de estética

O mercado de estética, foco deste trabalho, possui uma ampla e complexa
cadeia produtiva, que vai desde a indiistria de cosméticos e equipamentos a
negocios como saloes de beleza, clinicas de estética e SPA’s. Segundo estudo da
Associagao Brasileira da Indtistria de Higiene Pessoal Perfumaria e Cosméticos
(ABIHPEC), no periodo de 10 anos, compreendido entre 2009 e 2018, o PIB
do Brasil cresceu apenas 0,7% e a indiistria em geral recuou 1,5%, enquanto
a indtistria de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC)
evoluiu 4,1% (ABIHPEC, 2019).

Para a mesma entidade, embora o desempenho de 2017 (4%) e 2018
(1,7%) tenham sido positivos, tal expansao nao foi suficiente para neutralizar as
perdas de 2015 (-8,4%) e 2016 (-5,1%), decorrentes das dificuldades econdmicas
do pais. No entanto, ainda que os resultados estejam longe do que ja foram
um dia, percebe-se que o setor segue em crescimento, porém, numa velocidade
mais lenta. Por outro lado, o estudo revela que em 2018 o Brasil continuou na
quarta posi¢ao no ranking mundial de consumo de HPPC, movimentando
US$ 30 bilhdes, e permaneceu lider absoluto na América Latina, com 48,6% de
participagao nas vendas da regido.

No que diz respeito as empresas que atuam no mercado de estética no
Brasil, entre 2009 e 2016, o segmento de HPPC, que engloba corte e tratamento
de cabelos, manicure, pedicure, atividades de estética e outros servigos de
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beleza, recebeu cerca de 645 mil novos MEI e mais 26 mil Microempresas (ME) e
Empresas de Pequeno Porte (EPP) (ABIHPEC; SEBRAE, 2018). Em complemento
aisso, a Associag¢ao Brasileira de Franchising (ABF) informa que o ramo de satide,
beleza e bem-estar manteve sua trajetoria de recuperagao gradual e alcangou R$
31,9 bilhdes de faturamento em 2018, o que representa um aumento de 6,3%
com relag¢ao ao ano anterior. Ainda, neste mesmo periodo, o ramo teve o maior
niimero de redes com modelos de microfranquia no pais (ABF, 2019).

Dentre os diversos fatores que contribuiram para o desenvolvimento do
setor ao longo dos anos, destacam-se: o acesso das classes D e E aos produtos
devido ao aumento da renda; os novos integrantes da classe C passaram
a adquirir produtos de maior valor agregado; a crescente participagao da
mulher no mercado de trabalho; o uso de tecnologia de ponta e o aumento
da produtividade, como redutor de pregos; os lancamentos constantes de
novos produtos, visando atender as necessidades do mercado, e o aumento da
expectativa de vida (SEBRAE, 2017).

Em conformidade com uma pesquisa realizada pelo Servigo de Prote¢ao
ao Crédito (SPC Brasil) em parceria com a Confederagao Nacional de Dirigentes
Lojistas (CNDL), a preocupagao com a propria imagem é uma marca do
brasileiro. Os resultados do estudo revelam que seis em cada dez brasileiros
consideram-se pessoas vaidosas e 65,7% concordam que cuidar da beleza
nao é um luxo, mas uma necessidade. Além disso, para quase a metade dos
entrevistados (49,4%), gastar dinheiro para melhorar a aparéncia fisica € um
investimento que compensa, porque da a sensagao de felicidade e satisfagao
(SPC BRASIL; CNDL, 2016).

Diante dos dados apresentados, fica evidente que o mercado de estética
se destaca na economia nacional e, por isto, merece, também, destaque nos
estudos de marketing.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo proposto consiste em uma pesquisa de natureza aplicada, uma
vez que visa gerar conhecimento para resolver um problema concreto, ou seja,
tem finalidade pratica (VERGARA, 2016). Quanto a abordagem, trata-se de
uma pesquisa quantitativa, que segundo Malhotra (2019), busca mensurar os
dados e generalizar os resultados da amostra para a populagao alvo, por meio
de analise estatistica.

No que tange aos objetivos, a pesquisa é descritiva, pois se propde
a descrever as caracteristicas de determinada populagao ou fendmeno e,
também, estabelecer associagdes entre variaveis (GIL, 2018). Ja com relagao aos
procedimentos técnicos, o estudo adotou o levantamento do tipo survey, no qual,
conforme Gil (2018), realiza-se a interrogacao direta de um grupo significativo
de pessoas cujo comportamento se deseja conhecer, para em seguida extrair
conclusoes relativas aos dados coletados.
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Assim sendo, a populagao estudada envolveu clientes ativos de clinicas
de estética da cidade de Santa Cruz do Sul. Conforme Malhotra (2019, p.
290), populagao alvo é a “colecao de elementos ou objetos que possuem as
informagdes procuradas pelo pesquisador e sobre os quais devem ser feitas
inferéncias”. O tipo de amostragem foi nao probabilistica por conveniéncia,
visto que a sele¢dao das unidades amostrais ficou totalmente a cargo do
entrevistador MALHOTRA, 2019).

Como instrumento para coleta de dados, utilizou-se um questionario
online criado no Google Forms, composto por 32 questdes fechadas, organizadas
em quatro blocos: perfil geral, habitos de consumo e estilo de vida, preferéncias
de comunicagao e atributos para escolha de uma clinica de estética. A construgao
do Gltimo bloco, em especial, levou em consideragao os atributos levantados
nos trabalhos de Ribeiro, Thiesen e Tinoco (2013) e Meneguzzi (2016), aléem
da opinidao de dois especialistas da area de marketing e estética, que também
auxiliaram na validagao do questionario como um todo. Refor¢a-se ainda a
presenga de uma questao filtro no inicio do questionario, a fim verificar se o
entrevistado costumava frequentar clinicas de estética em Santa Cruz do Sul. Se
a resposta fosse negativa, o questionario era encerrado.

Antes da distribui¢ao do questionario, buscou-se efetuar um pré-teste,
com uma pequena amostra de respondentes, para averiguar se as perguntas
estavam claras e objetivas. Como ndao houve nenhuma dificuldade nesta etapa,
o link do questionario foi divulgado nas redes sociais e no WhatsApp, dando
inicio a coleta de dados, que ocorreu entre os dias 26 de abril e 11 de maio de
2020.

Ao final do periodo determinado, as respostas foram validadas de
acordo com a questao filtro. Obteve-se, entdo, um total de 162 respondentes
que afirmaram frequentar clinicas de estética em Santa Cruz do Sul. Os
resultados foram exportados, tabulados e processados no Microsoft Office Excel.
Para analisar os dados, aplicaram-se técnicas estatisticas de distribui¢ao de
frequéncia, média e desvio padrao.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Perfil geral

Do total de respondentes da pesquisa, 93% se identificaram como
mulheres e 7% como homens, o que mostra a predominancia do género
feminino entre os clientes de clinicas de estética em Santa Cruz do Sul. Ja em
relagao a idade, mais da metade dos entrevistados (55%) tem de 25 a 34 anos.
Na sequéncia aparecem as faixas etarias de 18 a 24 anos (26%), 35 a 44 anos
(10%), 45 a 54 anos (7%), 55 a 64 anos (2%) e, por ultimo, até 17 anos (1%). Nao
houve participantes com mais de 65 anos.
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Portanto, trata-se de um ptiblico composto, essencialmente, por mulheres
relativamente jovens. A partir dessa informagao, ja é possivel imaginar alguns
acontecimentos e transformagdes pertinentes ao seu estagio no ciclo da vida
(KOTLER; KELLER, 2012), como o casamento, o nascimento dos filhos e o
aparecimento dos primeiros sinais do envelhecimento.

Neste bloco de perguntas sobre o perfil observou-se ainda que a renda
mensal dos respondentes ficou concentrada entre dois a quatro salarios
minimos (31%) e um a dois salarios minimos (28%). Logo apds, com 19%, estao
aqueles que recebem de quatro a dez salarios minimos. Salienta-se que 9%
dos participantes nao possuem renda e mesmo assim consomem servigos de
estética, como aponta a tabela 1.

Tabela 1 — Distribui¢ao dos entrevistados por renda mensal.

Renda mensal Namero Percentual
Nao possuo renda mensal 15 9%
Até R$ 1.045 (1 salario minimo) 11 7%

R$ 1.045,01 a R$ 2.090 (1 a 2 salarios minimos) 46 28%
R$2.090,01 a R$ 4.180 (2 a 4 salarios minimos) 50 31%
R$ 4.180,01 a R$ 10.450 (4 a 10 salarios minimos) 31 19%
R$ 10.450,01 a R$ 20.900 (10 a 20 salarios minimos) 5 3%
Mais de R$ 20.900 4 2%
TOTAL 162 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Ao ter conhecimento da renda mensal dos entrevistados, nao ha como
deixar de notar que apenas 5% deles ganham mais de dez salarios minimos. Isso
sO refor¢a que o aumento do poder de consumo das classes menos favorecidas
€ um dos grandes responsaveis pelo crescimento do mercado de estética nos
altimos anos, como indica o Sebrae (2017).

Nesse contexto, vale lembrar que grandes marcas de cosméticos tém
apostado neste nicho, com objetivo de conquistar também os consumidores
com produtos mais acessiveis. Da mesma forma, as clinicas de estética que
almejam expandir a sua participagdo no municipio precisam adaptar o seu
mix de marketing para acompanhar as mudangas no comportamento dos
consumidores das classes baixa e média.

4.2 Habitos de consumo e estilo de vida

As visitas as clinicas de estética de Santa Cruz do Sul ndo costumam
ser tao constantes entre os participantes da pesquisa, dado que quase metade
dos entrevistados (48%) alegam ir a este tipo de estabelecimento, mas sem uma
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frequéncia definida. Arrisca-se dizer que este seja, talvez, o maior desafio para
os empresarios da area. Oferecer servigos complementares aos principais e
programas de fidelidade sao possiveis caminhos para aumentar a recorréncia
dos clientes. Entre os consumidores assiduos, 31% afirmam fazer uso dos
servigos mensalmente, 10% semanalmente e 10% quinzenalmente.

Quando questionados sobre os procedimentos estéticos mais utilizados,
grande parte dos entrevistados (68%) apontam aqueles relacionados ao
embelezamento, que envolvem servicos como design de sobrancelhas e
extensao de cilios. Cerca de 74% das mulheres com idade entre 25 a 34 anos
concordam com essa afirmagao. Em seguida, praticamente empatados, estao os
procedimentos de estética facial (41%) e corporal (39%). Manicure e depilagao
foram os servigos mais citados na alternativa “Outros” (5%).

A diferenga percentual dos procedimentos de embelezamento para os
demais é bastante surpreendente. A alta demanda por este tipo de servigo,
comumente encontrado em saldes de beleza, revela uma oportunidade de
negodcio nao somente para quem pretende empreender no segmento, mas,
também, para as clinicas de estética que desejam diversificar seus servigos e
gerar novas fontes de receita, destacando-se dos concorrentes.

Tendo em vista que as clinicas de estética atuam diretamente no
tratamento de disfungdes estéticas faciais e corporais, aproveitou-se para
sondar as principais queixas dos entrevistados. Como expde a tabela 2, as tres
patologias que mais incomodam s&o: gordura localizada (55%), celulite (44%) e
acne (40%). Em “Outros” (2%) foram mencionadas reteng¢ao de liquidos e pelos.

Tabela 2 — Principais queixas dos entrevistados (multipla escolha).

Principais queixas Numero Percentual
Gordura localizada 89 55%
Celulite 72 44%
Acne (cravos) 65 40%
Rugas (linhas de expressao) 47 29%
Olheiras 43 27%
Flacidez 41 25%
Manchas 35 22%
Estria 30 19%
Nenhuma 5 3%
Outros 4 2%

Fonte: Dados da pesquisa

De certa forma, as informagbes apresentadas na tabela 2 ajudam a
compreender parte das razdes pelas quais os consumidores recorrem aos
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servigos de estética no municipio. Isso porque, ao manifestar suas insatisfacoes
com a aparéncia, os respondentes reconhecem a existéncia de uma necessidade,
ou seja, sentem que ha uma diferenca entre a situagdo atual e a desejada
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Sabendo disso, as clinicas de
estética locais podem explorar essas queixas comuns em sua comunicagao,
para despertar o interesse do consumidor e, consequentemente, dar inicio ao
processo de decisao de compra, como ilustram Kotler e Armstrong (2015). Ou,
ainda, ofertar novas possibilidades de tratamentos para essas disfungdes, de
modo a aprimorar o seu leque de servigos.

Com intuito de enriquecer a discussao, realizou-se o cruzamento dos
dados das patologias e da faixa etaria dos participantes do género feminino.
Nisso, descobriu-se que a acne é considerada a principal queixa para maioria
(56%) das mulheres mais jovens (até 24 anos), seguida da gordura localizada
(52%) e da celulite (48%). Para aquelas que téem entre 25 e 34 anos, a gordura
localizada (58%) e a celulite (51%) continuam entre as primeiras queixas. O que
muda é que as rugas assumem a terceira posi¢ao, com 37% dos votos.

A gordura localizada (67%) e a celulite (47%) também sao as reclamagdes
mais comuns das mulheres de 35 a 44 anos. Porém, as manchas surgem em
terceiro lugar, sendo citadas por 40% delas. No ponto de vista das mulheres
com idade acima de 45 anos, as patologias que mais incomodam sao as rugas e
a flacidez, ambas com 50% dos votos, e a gordura localizada, com 42%.

Todas essas informagdes levantadas fortalecem a ideia de que as
necessidades dos consumidores mudam conforme a idade e o estagio da vida,
como sugerem Kotler e Keller (2012). Além disso, servem de subsidio para criar
acoes de marketing de forma mais segmentada, com base nos interesses do
publico.

Quanto aos gastos mensais com procedimentos estéticos, 33% dos
entrevistados declaram investir entre R$ 101 e R$ 200. Um ponto que chama
atenc¢do é que esse percentual sobe para 44% entre as mulheres que recebem
de um a dois salarios minimos. Os demais gastam, por meés, entre R$ 51 e 100
(24%), até R$ 50 (16%), entre R$ 201 e R$ 300 (13%), entre R$ 301 e R$ 400 (6%),
mais de R$ 500 (4%) e entre R$ 401 a R$ 500 (4%).

Mais do que isso, buscou-se saber a opiniao dos consumidores acerca
dos gastos com beleza e estética (TABELA 3). Para atingir esse objetivo, os
entrevistados deveriam indicar o seu grau de concordancia com relagao a duas
afirmativas sobre o tema, sendo 1 para discordo totalmente e 5 para concordo
totalmente.
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Tabela 3 — Opiniao dos entrevistados sobre gastos com beleza e estética.

Opiniao sobre gastos com beleza e estética Meédia Desvio Padrao

Acredito que os gastos com procedimentos

s - L. 4,10 0,97
estéticos sao necessarios

Acredito que os gastos com cosméticos sao

P 3,88 1,12
necessarios

Fonte: Dados da pesquisa

Ao analisar a tabela 3, nota-se que, no geral, os respondentes concordam
parcialmente (4,10) que os gastos com procedimentos estéticos sao necessarios. Ja
a média obtida na segunda afirmativa (3,88) sugere que o gasto com cosméticos
é algo conveniente para os entrevistados, mas nao chega a ser essencial. Isso
demostra que, segundo os conceitos sobre crengas e atitudes trazidos por Kotler
e Armstrong (2015), os participantes pensam e agem de maneiras distintas com
relagdo ao investimento em servigos e produtos de estética.

Para encerrar este bloco de perguntas sobre habitos de consumo e estilo
de vida, procurou-se aprender um pouco mais sobre as atividades e interesses
dos consumidores (TABELA 4), na tentativa de verificar o quanto, de fato, eles
estao engajados na busca de uma aparencia melhor. Foi solicitado, entao, aos
participantes que indicassem a frequéncia com que realizam certas a¢des, sendo
1 para nunca e 5 para muito frequentemente.

Tabela 4 — Atividades e interesses dos entrevistados.

Atividades e interesses Meédia Desvio Padrao
Pratico exercicios fisicos 3,72 0,98
Me alimento de forma saudavel 3,54 0,81

Utilizo produtos para complementar o trata-

mento feito na Clinica (home care) 341 1,12

Acompanho novidades relacionadas a beleza e

estética 3,66 1,07

Fonte: Dados da pesquisa

A partir das médias expostas na tabela 4, é possivel observar que praticar
exercicios fisicos (3,72), manter uma alimenta¢ao saudavel (3,54) e utilizar
produtos para complementar o tratamento estético (3,41) nao sao atividades
tao presentes no dia a dia dos entrevistados. O curioso & que manter habitos
saudaveis é fundamental para potencializar, por exemplo, a redugdo da gordura
localizada e melhorar o aspecto da celulite, principais queixas apontadas pelos
participantes da pesquisa (TABELA 2). E aquela velha questdao de que muitas
pessoas ainda parecem acreditar na existencia de uma “formula magica”,
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quando, na verdade, é a combinacao desses cuidados com os procedimentos
estéticos que proporciona o resultado esperado pelo paciente.

Embora a busca por informagdes relacionadas a beleza e estética
também nao seja muito frequente, a média 3,66 aponta que os respondentes
tem interesse em saber mais sobre o assunto. Diante disso, a primeira coisa
que as empresas do ramo devem fazer é entender em profundidade quais sao
os melhores canais para divulgar as suas novidades, a fim de desenvolver
estratégias de comunicagdao mais eficazes.

4.3 Preferéncias de comunicag¢ao

Para a maioria dos clientes de clinicas de estética de Santa Cruz do
Sul que responderam a pesquisa (99%), a Internet é o meio de comunicagao
mais consumido. Em segundo lugar aparece a televisao (30%), seguida do
radio (12%) e dos jornais (7%). A tiltima opgao foram as revistas, indicadas por
apenas 1% dos entrevistados.

Frente a isso, ndo ha dividas de que a Internet € uma 6tima escolha para
divulgagao de servigos de estética, nao so pela sua for¢a, mas também pelos
baixos custos de investimento se comparado as demais midias. Por outro lado,
as midias tradicionais ainda tém sua relevancia, visto que, quando somadas, a
televisao, o radio, os jornais e as revistas sao consumidas por mais da metade
(51%) dos respondentes.

Para conhecer mais sobre o comportamento online dos entrevistados,
questionou-se quais as midias sociais que eles costumam acessar com mais
frequéncia. Como mostra a tabela 5, o Instagram (94%) e o WhatsApp (80%)
sao as midias sociais preferidas dos participantes. Posteriormente vem o
Facebook (38%) e o YouTube (24%). Em “Outros” (4%) foram citados o Twitter,
o Telegram e o LinkedIn.

Tabela 5 — Midias sociais mais acessadas pelos entrevistados (miltipla escolha).

Midias sociais mais acessadas Numero Percentual
Instagram 153 94%
WhatsApp 130 80%
Facebook 62 38%
YouTube 38 23%
Outros 6 4%

Fonte: Dados da pesquisa

Outra inten¢do deste bloco de perguntas direcionado a comunicagéo
era compreender de que maneira os consumidores geralmente descobrem as
clinicas de estética no municipio em foco. De acordo com os resultados obtidos
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(TABELA 6), 60% dos respondentes afirmaram que tomam conhecimento sobre
este tipo de servico por meio das redes sociais, enquanto 33% alegam ficar
sabendo através da indicagao de amigos e conhecidos, o famoso “boca a boca”,
que tende a ser mais digno de crédito do que as fontes comerciais (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015). A titulo de curiosidade, destaca-se que na opgao
“Outros” (1%) foram mencionados os influenciadores digitais e que nenhum
dos entrevistados assinalou a alternativa “Materiais impressos”.

Tabela 6 — Canais de descoberta de clinicas de estética.

Canais de descoberta de clinicas de estética Nimero Percentual
Redes sociais 98 60%
Indicagdo de amigos e conhecidos 53 33%
Busca na internet 5 3%
Anftncio 2 1%

Ao passar proximo ao estabelecimento 2 1%
Outros 2 1%
TOTAL 162 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Um fato interessante observado a partir da tabela 6 & que as principais
formas de descoberta de clinicas de estética indicadas pelos entrevistados
correspondem aquilo que Kotler e Keller (2012) determinam como “grupos
de referéncia”. Esses grupos, segundo os mesmos autores, expdoem as pessoas
a novos comportamentos e estilos de vida, influenciam suas atitudes e
autoimagem e criam uma pressao por aceitagdo social que impacta diretamente
nas escolhas de um produto ou servigo.

E valido ressaltar que os dados expostos na tabela 6 também oferecem
pistas de como os clientes de clinicas de estética reconhecem uma necessidade
e buscam as informagdes, etapas pertinentes ao processo de decisao de compra
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Para Kotler e Armstrong (2015), as redes
sociais e os amigos ou conhecidos sao alguns dos varios estimulos externos
capazes de desencadear uma necessidade no consumidor, a0 mesmo tempo
que podem servir de fonte de informagao para quem procura saber mais sobre
um procedimento estético.

Por ultimo, buscou-se identificar o canal preferido dos consumidores
para se relacionar com uma clinica de estética. Nesse ponto, a opiniao dos
entrevistados ficou dividida entre as redes sociais (49%) e o WhatsApp (48%), o
que refor¢ca a importancia desses meios digitais, tanto na promogao dos servigos,
quanto na constru¢ao de um relacionamento mais proximo com os clientes
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Com percentuais quase inexpressivos, estao
aqueles que preferem ir pessoalmente no local (2%) ou manter contato pelo
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aplicativo do estabelecimento (1%). Ja as opgdes “Website” e “Telefone” nao
foram selecionadas. Assim, o ideal é buscar estratégias para que a comunicagao
seja compreensivel e absorvida rapidamente, uma vez que a velocidade é uma
constante nesse mundo tecnologico.

4.4 Atributos valorizados na escolha de uma clinica de estética

Esta tltima etapa da pesquisa visou averiguar quais atributos sao
valorizados pelos consumidores na escolha de uma clinica de estética em Santa
Cruz do Sul (TABELA 7). Para tal, solicitou-se aos participantes que avaliassem
a importancia de 15 atributos, selecionados conforme explicado no topico sobre
procedimentos metodologicos, sendo 1 para pouco importante e 5 para muito
importante.

Tabela 7 — Atributos valorizados na escolha de uma clinica de estética.

Atributos Média Desvio Padrao
Eficacia / Resultado do procedimento 491 0,28
Limpeza / Higiene 491 0,30
Profissionais qualificados 4,90 0,31
Gentileza no atendimento 4,77 0,44
Compromisso com o horario marcado 4,76 0,44
Conforto nas instala¢des 4,57 0,53
Ambiente que assegura a privacidade 4,52 0,67
Equipamentos / Procedimentos modernos 4,50 0,58
Atendimento personalizado 4,49 0,63
Horarios convenientes de atendimento 4,48 0,64
Prego dos procedimentos 4,42 0,71
Promogodes 4,30 0,81
Variedade de procedimentos oferecidos 4,04 0,81
Localizagao conveniente 3,99 0,89
Disponibilidade de estacionamento 3,64 0,94

Fonte: Dados da pesquisa

Analisando a tabela 7, percebe-se que os trés atributos que mais
influenciam na decisao por determinada clinica de estética sao: empatados
em primeiro lugar, a eficacia/resultado do procedimento (4,91) e a limpeza/
higiene (4,91); e em terceiro, profissionais qualificados (4,90). Nesse sentido,
investir na capacitagdo dos profissionais e incluir formas de evidenciar os
efeitos proporcionados pelo tratamento ao paciente sao praticas primordiais
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para as clinicas que desejam manter-se competitivas no mercado, além, é claro,
de atentar a questao da higiene.

Ja a variedade de procedimentos oferecidos (4,04), localizagao
conveniente (3,99) e a disponibilidade de estacionamento (3,64) sao os aspectos
menos relevantes. Em outras palavras, por mais que um leque diversificado
de servigos e a facilidade de acesso agregue valor ao negocio, na avaliagao dos
entrevistados, eles nao sao suficientemente fortes para definir a compra.

Ao trazer o mix de marketing citado por Kotler e Armstrong (2015) para
a discussao, é possivel observar que os trés principais atributos estao totalmente
vinculados a dimensao “produto”, o que demonstra o quanto os clientes sao
exigentes com relagao a qualidade do servigo prestado. Em contrapartida, dois
dos trés atributos com menor importancia se referem a “praga”. Ainda assim
essa perspectiva merece destaque, ja que, além do fato da limpeza/higiene
também se estender ao local, o conforto nas instalagdes (4,57) e a privacidade
do ambiente (4,52) atingiram pontuagdes consideraveis.

O “prego”, por sua vez, figura entre os fatores menos expressivos. Isto
significa que a maioria dos entrevistados estdo dispostos a pagar por servigos
de estética independente da quantia que sera cobrada. Da mesma forma, os
participantes julgam que as promog¢des, umas das taticas do componente
“promogao” mais utilizadas para atrair clientes, tétm pouco impacto na escolha
do estabelecimento.

Considerando que, geralmente, antes de tomar uma decisao final, os
consumidores avaliam as alternativas de compra na busca de identificar aquela
que lhes entregara o maior valor (CHURCHILL; PETER, 2000), as informagbdes
presentes na tabela 7 sao de grande valia para as clinicas de estética do
municipio. Afinal, ao conhecer os atributos mais relevantes e a importancia que
os consumidores conferem a cada um deles, os empresarios podem construir
ou adaptar o seu mix de marketing para corresponder a toda essa expectativa
de valor e, assim, alcangar a satisfacao dos seus clientes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O intuito do presente trabalho foi investigar o comportamento dos
clientes de clinicas de estética de Santa Cruz do Sul. Procurou-se, a partir
dos dados colhidos na pesquisa, apresentar as principais caracteristicas dos
consumidores que frequentam esses estabelecimentos e proporcionar uma
visao mais abrangente acerca das suas necessidades, preferéncias e habitos de
compra.

Dentre as descobertas do estudo, destaca-se que o pliblico que
mais consome servigos de estética no municipio & composto por mulheres
relativamente jovens, que recebem de um a quatro salarios minimos. Como se

pode notar, a renda mensal de boa parte dos participantes nao é muito alta, o
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que indica que, de fato, a melhora da aparéncia deixou de ser um luxo para se
tornar uma escolha ao alcance de todos.

Com a pesquisa, constatou-se também que o tipo de procedimento mais
procurado pelos consumidores é o embelezamento. J& as principais queixas sao
gordura localizada, celulite e acne, sendo a acne a patologia mais comum entre
as mulheres mais jovens, e as rugas e a flacidez entre aquelas com mais de 45
anos. Nesse contexto, salienta-se que as clinicas de estética da cidade tém como
desafio aumentar a frequéncia de visita dos consumidores. Isso porque, apesar
de considerarem os gastos com servigos estéticos necessarios, a maioria dos
entrevistados vai ao local sem periodicidade definida.

Outro achado significativo & que os consumidores geralmente tomam
conhecimento de uma clinica de estética através das redes sociais ou da
indicagdo boca a boca. Alias, as empresas do ramo que desejam manter um
relacionamento mais proximo com os clientes precisam ter uma presenca ativa
nas redes sociais e no WhatsApp, os dois canais de comunicagao favoritos do
plblico.

Mais do que isso, descobriu-se que, na opiniao dos consumidores, os
atributos mais valorizados na escolha de uma clinica de estética séo a eficacia/
resultado do procedimento, a limpeza/higiene e profissionais qualificados.
Assim, além de manter a higiene do espago, investir em capacitagao profissional
e buscar formas de comprovar os efeitos dos tratamentos sao pontos-chave
para se diferenciar da concorréncia e conquistar os clientes.

Por fim, acredita-se que as informagdes apresentadas neste artigo servem
de suporte para os empresarios locais na tomada de decisdo e no planejamento
de estratégias de marketing mais assertivas para o seu negocio. Consumidores
com diferentes idades requerem tratamentos distintos e, portanto, os gestores
de clinicas de estética devem conhecer a fundo seus clientes para ofertar
servigos alinhados com a expectativa de cada puiblico.

E importante enfatizar, porém, que o estudo tem limitagdes. A aplicagao
da pesquisa ocorreu apenas no ambiente online, o que pode ter deixado de
fora alguns consumidores, sobretudo aqueles com idade mais avangada. Além
disso, a amostra contou, basicamente, com mulheres e adultos jovens. Por isso,
para estudos futuros, sugere-se trabalhar com uma amostragem maior e mais
equilibrada, que permita conhecer também o comportamento de compra dos
homens e da terceira idade, ja que a participagao desses piblicos no mercado
de estética cresce a cada dia.
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