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Resumo: Devido a preocupacgao com a beleza, cuidados pessoais, estética corporal e facial, o mer-
cado de estética no Brasil perpassa um nicho de mercado completo, ou seja, ele engloba o publico
feminino e masculino. Nesse sentido, implica-se a esse segmento um crescimento exponencial de
novos produtos, procedimentos estéticos, equipamentos, fornecedores e consequentemente, con-
correntes. Dessa maneira, esse trabalho tem como objetivo propor a¢des de marketing que podem
contribuir para manter e captar clientes na empresa de estética na cidade de Itabirito. Para tanto,
incialmente foi aplicado um questionario a quatorze clientes do centro de estética para identificar
pontos determinantes que os levaram a comprar o servico; identificar as caracteristicas do publico;
e analisar se as ferramentas de marketing que sdo utilizadas, sao eficazes. Apds o acontecido, foi
efetivada uma entrevista semi-estruturada com a gestora, para analisar sua percepcao frente as
respostas dos clientes no questionario e entdo, sugerir mudancas para eventuais demandas. Ainda
que o recurso financeiro da empresa foi limitado, conseguiu-se a aplicagao de uma ferramenta de
gestdo e automacao para sanar as observagoes feitas pelos clientes. Foi possivel concluir que a
utilizacao deste material foi essencial para que a empresa tornasse mais visivel, aumentando assim
sua cartela de cliente. Além de promover a empresa um estudo mais acentuado sobre a pesquisa
de marketing na cidade.
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Abstract: Due to the concern with beauty and personal care, the body and facial aesthetics market
in Brazil permeates a complete niche market as it encompasses both the male and female public.
This segment is impelled an exponential growth of new products, procedures, equipment, su-
ppliers and consequently, competitors. With this article, we propose marketing actions that can
contribute to maintaining and capturing clients in the aesthetic companies in the city of Itabirito.
A questionnaire was initially applied to fourteen clients of the aesthetic center to identify determi-
ning points that led them to buy the service; identify the characteristics of the public; and analyze

whether the marketing tools used, were in fact effective. After this happened, a semi-structured
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interview was conducted with the manager to analyze her perception of the clients’ answers in the
questionnaire and then suggest changes for eventual demands. Although the financial resource of
the company was limited, it was possible to apply a management and automation tool in response
to the observations made by clients. It was also possible to conclude that the use of this material
was essential for the company to become more visible, thus increasing its customer base. In addi-

tion to promoting the company in an elaborate and detailed marketing study of the city.

Keywords: Aesthetic Center, Clients, Marketing Research.
1 INTRODUCAO

O mercado de estética no Brasil compde inimeras oportunidades, sejam em disponibilidade de
produtos, publico, variedade de fornecedores e equipamentos. Cada vez mais a preocupagao com o
envelhecimento da pele, beleza fisica, saude e bem-estar vem sendo mais valorizada pelas pessoas.
Esse cenario fez com que as portas se abrissem para pessoas que queriam satisfazer esse desejo,

com isso0, atualmente, varios profissionais atendem esse publico no mercado de estética.

Centro de Estética ¢ uma organizagdo que presta servigo de tratamento corporal e facial, por meio
de variados equipamentos e cosméticos, que tem como finalidade a reparacao, relaxamento ou a

melhora da estética e de satde dos individuos.

No Brasil, conforme site do Sebrae (2018)°, o ramo de estética foi inaugurado por Anne Marie
Klotz, brasileira filha de franceses. Ela aprendeu sobre procedimentos estéticos na Franga e em
1951 inaugurou o Instituto de Beleza France-Bel no Brasil. Anne também foi responsavel por criar
a primeira empresa de aparelhos de eletroterapia no pais, o que trouxe independéncia a profissio-

nais brasileiros, que ndo precisaram mais importar equipamentos.

Segundo o site do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - Sebrae (2018),
o mercado brasileiro atualmente sofre muitos desafios, seja no ambito politico e/ou econdmico,
porém, apesar de alguns segmentos, como comércio de produtos e demais setores da atividade
econdmica serem diariamente impactados, o mercado de estética ndo sofre abalo. Devido a preo-
cupagao dos brasileiros com a beleza, cuidados pessoais e estética corporal e facial. Nao somente
o publico feminino faz parte desse conceito, mas também os homens tém buscado cada vez mais
novos servigos e produtos de beleza. O estudo mostra também que os fatores que fizeram esse
setor alavancar foi o alto nimero de bons profissionais que tem alguma especializagdo na area, a
expansao cultural, principalmente do publico feminino, em relagdo a estética e cuidados e por fim,

a acessibilidade por procedimentos e produtos.

Mediante a esse cendrio de constantes inovagdes de produtos, procedimentos, equipamentos € con-
sequentemente, de concorrentes e fornecedores, a analise de mercado ¢ extremamente necessaria
para que qualquer empresa consiga se adaptar as novas oportunidades de mercado e saber como
reagir as possiveis ameagas. E a partir do estudo de varidveis, citadas anteriormente, que a orga-

nizacdo tera uma visdo mais realista do mercado, tanto no presente quanto no futuro, crescimento
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do conhecimento para tomada de decisdes e saber analisar € monitorar o mercado continuamente,

visto que sofre alteragdes.

Pesquisa de marketing ¢ a elaboragdo, coleta, andlise e registros sistemdaticos de dados
relevantes sobre a situacdo especifica de marketing com a qual uma organizacgao se depa-
ra. As empresas utilizam a pesquisa de marketing em uma ampla variedade de situagdes.
Como por exemplo, a pesquisa de marketing pode ajudar os profissionais de marketing
a entender a satisfacdo do cliente e seu comportamento de compra. Ela pode ajuda-los a
avaliar o potencial e a participacdo de mercado ou estimar a eficdcia da determinacdo de
pregos, produtos, distribui¢do e atividades promocionais. (KOTLER E ARMSTRONG,
2007, p. 87)

Essa necessidade foi percebida no mercado de estética na cidade de Itabirito. A pesquisa foi rea-
lizada a empresa Estética Cris Araujo. Fundada em 2015 e sediada na cidade de Itabirito - Minas
Gerais, a gestora, a principio, atendia em domicilio, apds seis meses de experiéncia e formagao a
mesma conseguiu adquirir aparelhos e produtos e entdo, montou o consultorio. Atualmente, presta
servigo sem a assisténcia de outros profissionais, seja na area administrativa, servigos gerais e até
mesmo de esteticista, ou seja, ela cuida do espaco onde presta o servico e realiza todos os procedi-
mentos estéticos. Os servicos oferecidos sdo: limpeza de pele, peeling quimico e de diamante, hi-
drata¢do facial, microagulhamento, ultrassom, drenagem linfatica, criolipolise, extensao de cilios,
manta térmica, fortalecimento muscular, dentre outros e como complemento, a venda de protetor
solar, capsula oral para gordura localizada e redugdo de peso, vitamina C, chéd termogénico e des-

pigmentante.

Com todos esses procedimentos, produtos e mercado de estética pujante de alternativas e espaco,
novas empresas estdo se formando a fim de conquistar seu lugar no mercado de Itabirito. Em uma
rapida pesquisa pela rede social (Instragram), percebi que atualmente a cidade conta com dez
prestadoras de servigo no ramo de estética. Todos os centros de estética, desempenham quase os
mesmos procedimentos, variando as marcas dos produtos e consequentemente o preco do servico,
no qual deverd ser imbuido as despesas (luz, aparelho, produtos) que um procedimento estético

requer.

Mesmo com tamanha concorréncia, a Estética Cris Aratjo trabalha com o auxilio de varios cursos
presenciais, marcas de produtos € equipamentos renomeados e reconhecidos para atender com
qualidade seus pacientes, assim sendo, os resultados estéticos, na maioria das vezes, sdo conquis-

tados com exceléncia.

Neste aspecto, surge a pergunta norteadora deste estudo: quais a¢des de marketing podem contri-

buir para manter e captar clientes para a empresa de estética em Itabirito?

Para responder a problematica, este trabalho tem como objetivo geral: propor acdes de marketing

que podem contribuir para manter e captar clientes na empresa de estética na cidade de Itabirito.

Sendo assim, destacam-se como objetivos especificos: definir o publico da empresa; identificar as
ferramentas que sao utilizadas atualmente; e criar uma rotina didria para realizacdo de acdes de

marketing.



A justificativa para a realizacdo deste estudo partiu de uma breve analise do mercado em geral e
mais precisamente na cidade de Itabirito, chegando a conclusdo de que estamos presenciando uma
era de aceleragdo mercadologica, na qual impulsiona as empresas a buscarem estratégias nas va-
riadas areas da administracdo. Inovar € o segredo e no que diz respeito as relagdes entre produtos
e servigos e o consumidor, o marketing tem sido um meio utilizado para alinhar estratégias, planos

de agdes e recursos, proporcionando resultados positivos e relevantes para as empresas.

A pesquisa realizada pela Shopfisio (2015) revelou a concorréncia como sendo a maior dificuldade
do setor: 44% dos profissionais t€ém de dois a cinco concorrentes proximos. Além dos estudos,
46% pretendem aumentar o numero de servigos prestados dentro da clinica em 2015, sendo que

40% afirmam que a estratégia que mais traz resultados ¢ investir em tecnologia.

Este dado, evidencia o qudo necessario ¢ analisar as acdes de marketing de um centro de estética.
A partir do momento em que a empresa avalia os objetivos atuais e futuros, as estratégias e os re-

cursos da concorréncia ela serd capaz de surpreender e abranger seu mercado, publico e recursos.
2 REFERENCIAL TEORICO

Segundo Kotler (1996 apud HOOLEY, PIERCY e NICOULAUD, 2010, p. 5) “o conceito de
marketing diz que atingir objetivos organizacionais depende da determinacao das necessidades e
desejos de mercados-alvo e da entrega da satisfagdo desejada de forma mais efetiva e eficiente do

que a concorréncia.”

Ja para Ferrell e Lucas (1987 apud HOOLEY, PIERCY ¢ NICOULAUD, 2010, p. 5), “marketing &
o processo de planejar e executar a concepgao, 0 aprecamento, o planejamento e a distribui¢do de

ideias, bens e servigcos para criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais”.

Destaco que os autores supracitados divergem quando se referem ao conceito de marketing, o
primeiro dita como se o proposito da empresa estd diretamente relacionado ao marketing que ela
pratica, atingindo assim, seus clientes. Ja o segundo autor, considera o marketing como um pro-
cesso pelo qual a empresa deve passar para atingir seus clientes, como se fossem etapas, fases a

serem cumpridas.

Em conformidade com American Marketing Association (2004 apud HOOLEY, PIERCY e NI-
COULAUD, 2010, p. 5) “o marketing ¢ a funcao organizacional € um conjunto de processos para
criar, comunicar e entrega valor aos clientes e para administrar as relagdes com clientes de manei-

ras que beneficiam a organizagao e seus stakeholders.”

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 4), “o marketing envolve a identificagdo e a satisfacio das
necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que
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ele “supre necessidades lucrativamente”.

Sendo assim, saliento que o marketing envolve o processo de etapas para difundir as novas ideias
da empresa de forma a atingir seus clientes atuais e futuros. Pois sdo os compradores que susten-

tam as atividades da instituigdo, tornando-a lucrativa ou nao.



De forma a complementar o conceito de marketing, Kotler e Armstrong (2007, p. 3), destaca que
“marketing ¢ administrar relacionamentos lucrativos com o cliente. Os dois principais objetivos
do marketing sdo: atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior, € manter e cultivar os

clientes atuais, propiciando-lhes satisfacdo.”

Porém, de nada adianta um marketing mau utilizado e aplicado na empresa. Nesse sentido, Hooley,
Piercy e Nicoulaud (2011) destacam que, um marketing bem aplicado, torna a empresa competiti-
va, garantindo que sua capacidade corresponda ao ambiente do mercado em que opera, nao apenas

hoje mas também no futuro proximo.

Sendo competitiva a empresa torna-se no minimo de sucesso, pois ¢ experiente, estuda sobre seus
cliente e concorrentes e esta sempre antenada a todas as possiveis mudangas do mercado. Segundo

Kotler e Armstrong (2007, p. 40) para uma empresa ter sucesso no mercado deve:

Para ter sucesso no mercado competitivo de hoje, as empresa precisam ser voltadas para o
cliente. Elas devem ganhar os clientes na disputa com os concorrentes e, entdo, manté-los
e cultiva-los com a entrega de maior valor. Mas, antes de satisfazer os consumidores, a
empresa deve entender as necessidades e os desejos deles. Assim, um marketing forte
requer uma analise cuidados dos clientes.

Como visto anteriormente a real necessidade das empresas atuais € a captacdo e a permanéncia de
clientes, torna-se indispensavel o estudo deles. Segundo Aaker (2007), a analise de clientes pode

ser dividida em:

a) segmentagdo: ¢ o reconhecimento de grupos de clientes que respondem diferentemen-
te de outros grupo as ofertas competitivas. [...] o desenvolvimento de uma estratégia
de segmentacdo bem-sucedida exige conceitualizagao, desenvolvimento e avaliagao de

uma oferta competitiva direcionada;

b) motivacdes do cliente: identificar estimulos que levam um comprador a adquirir algum
produto ou servico, ou seja, a empresa deve saber o objetivo, a utilizagdo e a experiéncia

daquele bem. Aaker destaca os tipos de consumidores:
- compradores novatos: precisam de uma interagao simples e de ajuda e reafirmacao;

- compradores relutantes: precisam de informagdes, reafirmacao e acesso a atendimento

presencial;

- compradores frugais: precisam ser convencidos de que o preco ¢ bom e de que ndo

precisam mais pesquisar em outros locais de compra;

- compradores estratégicos: precisam ter acesso as opinides dos pares ou de especialis-

tas e ter escolhas para configurar os produtos que compram;

- compradores entusiasmados: precisam de ferramentas da comunidade para compar-
tilhar as experiéncias, além de ferramentas de engajamento para ver a mercadoria ¢ as

recomendacdes;



- compradores de conveniéncia: confere o maior grupo. Sdo aqueles que querem nave-

gacdo eficiente, muita informagao de clientes e especialistas.

c) exploracao de necessidades nao-atendidas: € uma necessidade do cliente que ndo esta

sendo atendida pelas ofertas de produtos existentes.

Para Aaker, ¢ essencialmente importante conseguir informagdes sobre as mudangas nas priorida-
des dos clientes, visto que sdo eles os principais ativos de uma empresa. Para estimular o processo
de compra de um individuo para aquele determinado bem € necessario que o mesmo faga parte do
processo de venda e pos-venda. Essa captura qualificada de cliente deve ser realizada através de
didlogo entre empresa ¢ consumidor; conscientizagdo da importancia daquele produto ou servigo
para que essas pessoas reproduzam a marca; saber lidar com as diversidades dos clientes e, acima

de tudo, executar o real desejo do cliente, ou seja, customizar a compra.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), a estratégica de marketing para definir um publico perpassa
por trés fases. Inicialmente deve ser realizado a segmentacao de mercado que serve para dividir o
mercado total em fragdes menores. Essas por sua vez, serdo similares, ou seja, o perfil do consu-
midor serd semelhante com aquela segmentagdo visando fatores geograficos, demograficos, psi-
cograficos e comportamentais. Logo, ¢ com o auxilio da segmentac¢do de mercado que a empresa
definira seu publico alvo. Em seguida, ¢ necessario que defina o mercado alvo, ou seja, a empresa
deve avaliar a atratividade de cada segmento e selecionar um ou mais que queira entrar. Ela deve
levar em consideragdo a lucratividade do negocio em relagdo ao valor para o cliente e, claro, man-
té-lo ao longo do tempo. Por fim, ¢ fundamental que a empresa decida como vai diferenciar sua
oferta ao mercado para cada segmento-alvo e quais posi¢cdes quer ocupar nesses segmentos, ou

seja, a posicao que o produto ou servico ocupa na mente dos consumidores comparando com os

dos concorrentes.

Na FIGURA 1, Kotler e Keller (2006), mostram como deve ser feito a segmentacao de clientes:
FIGUEA 1 - Etapas no processo de seginentagio

Descrigio

i mentos, cam base
. : & " ATupe 08 clientes EmM _sgg am
1. Segmentacio baseada nas necessidades mgmlpha”m e beneficios buscados pot sla Pmm!
determinado problema de COTSUMC. TeSciyey u
i baseade nas necessidades, :
ificagio 2 Para cada segmentd B 2 :
ol caracteristicas ﬂﬂmﬂgf"'hf‘uf E'm]':.lg d.e_ l'mia £ COMPOrtap, e
wsp bornam o seqmento distinta & identificive] (aciondue) e
’ BET inados de atrabividade ge
‘e 5 - Usanda cribérios prudete:mwa_ : .
3. Atratividade do segmenta (como crascimento do men:adn:_-. intensidade competitivg o ek
rareata], determine a atratividade de cada seqmento,

Determine a rentabilidade do segmenta.

Para cada segmento, crie uma proposta de valor e uma Estiatiy
de posicionamento produto-prego com base nas necessidares ¢ py
caracteristicas singularas dos clientes daguele segmenty,

Cria ‘simulagies de seqgmenta’ para testar a atratividade da estrsigy
de posicionamente em cada segmenta.

Expanda a estratégia de poesicicnamento do segments a fin d&
ineluir todos o5 aspectos do mix de marketing: produto, preso, prg
& DEBMOCaD.

4. Rentabilidade do seqmenta
5. Posicionamente di seqmenta

6. Teste critico’ de seqmento

7. Estratégia de mix de marketing

Fonte: Kotller e Keller, 2006, adaptado de Robert J., p. 258,



Atualmente os clientes estdo em busca de experiéncias, sejam na conquista de um produto ou ser-
vico. De forma clara, Hoffman e Bateson (2008) diferem produto (bem) de servico, “bens podem
ser definidos como objetos, dispositivos ou coisas, ao passo que servicos podem ser definidos
como agoes, esforcos ou desempenhos.”

Da mesma forma, Kotler ¢ Armstrong (2008, p. 217), representam na FIGURA 2 as quatro carac-
teristicas de servigo.

FIGUEA 2 - Quatio Caracteristicas dos Servigos
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Fomte: Kotler e Armstrong, 2008, p. 217

Com isso, vé-se que a execucdo de uma empresa que presta servigo € mais minuciosa do que outra,
justamente por oferecer uma experiéncia intocavel e heterogénea. Como dito, anteriormente, o

desafio das empresas prestadoras de servico € personaliza-los adequando-o a cada tipo de cliente.

Segundo Kotler (2009), os mercados mudam periodicamente, mas as empresas muitas vezes, nao
enxergam estas transformacgdes e continuam repetindo estratégias antigas. Para ele, existem as

empresas que mudam e as que se extinguem por ndo submeterem as mudangas.

Diante deste cenério, Kotler e Armstrong (2007) destacam que, a anélise de marketing consiste na
elaboracdo de um estudo dos pontos fortes, fracos, oportunidades e ameagas que constitui a em-
presa, ou seja, implementar a andlise SWOT. Ao analisar o mercado e o ambiente que a empresa
se encontra, ficard mais descomplicado de desmembrar as oportunidades mais atraentes e eliminar

estratégias que propiciam determinadas ameacas.

O segredo ¢, segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 44), “adequar os pontos fortes da empresa as
oportunidades externas e atraentes a0 mesmo tempo em que os pontos fracos sdao eliminados ou

superados e as ameacas sao minimizadas.”

A pesquisa de marketing faz parte do sistema de informagao de marketing (SIM) da em-
presa e visa coletar dados pertinentes e transforma-los em informagdes que venham a
ajudar os executivos de marketing na solu¢ao de problemas especificos e esporadicos
que surgem durante o processo de administracdo de marketing e que ndo estdo no SIM.
(KOTLER, 2007, p.4)



Esse tipo de sistema, abrange métodos, equipamentos e capital intelectual, com o objetivo de,
conforme mencionado acima, coletar, selecionar e analisar informacdes e dados e repassa-los para
os profissionais de marketing, para tomarem decisdes mais assertivas perante as necessidades da

empresa naquele determinado momento.

Pesquisa de marketing ¢ a fung¢@o que liga o consumidor, o cliente e o publico ao marke-
ting através da informacao — informacao usada para identificar e definir as oportunidades
e problemas de marketing, gerar, refinar e avaliar a acdo de marketing; monitorar o de-
sempenho de marketing, e marketing especifica a informacao necessaria destinada a estes
fins; projeta o método para coletar informagdes; gerencia e implementa o processo de
coleta de dados; analisa os resultados e comunica os achados e suas implica¢des. (MAT-
TAR, 2011, p.4)

Conforme Kotler e Armstrong (2007, p. 87), “pesquisa de marketing € a elaboragdo, coleta, analise
e registros sistematicos de dados relevantes sobre uma situagao especifica de marketing com a qual

uma organizagao se depara.”

Logo, a analise de marketing ¢ a capacidade da empresa de coletar dados para agir de forma correta

e assertiva em determinadas situagdes que ela se depara.

Assim, torna-se necessario uma perfeita elaboracdo do processo de analise de marketing. De acor-
do com Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), um projeto tipico de pesquisa de segmentagao e de

posicionamento combina com varias técnicas para investigar um determinado mercado. Sao elas:
a) definicdo do problema: definir claramente o problema a ser enfrentado;

b) pesquisa exploratoria: identifica a falta de informagdo e especifica a necessidade de

pesquisas adicionais;

c) pesquisa quantitativa: identifica os principais motivadores ou desmotivadores de com-
pra. Além disso, identifica os importantes concorrentes explorando suas forgas e fraque-

zas no atendimento do mercado;
d) andlise e interpretagdo: a analise pode ser realizada de duas formas:
- fatorial (usada para reduzir um grande numero de afirmag¢des comportamentais);

- agrupamento (utilizada para aglomerar entrevistados com base em multiplas caracte-

risticas em segmentos significativos).

Apos a analise, os resultados serdo apresentados e discutidos com os grandes tomadores de decisao

de marketing.

Segundo Kotler e Keller (2008), a pesquisa de marketing concreta circunda cinco estadgios. Sao

eles:
a) defini¢ao do problema, das alternativas de decisao e dos objetivos da pesquisa;

b) desenvolvimento do plano de pesquisa: para realizar um plano de pesquisa é preciso

tomar decisoes sobre:



d)
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h)

- fontes de dados: o pesquisador pode reunir dados secundérios (dados que j& foram
coletados) e dados primérios (dados novos que serdo coletados para uma finalidade

especifica);
- abordagens de pesquisa: os dados primarios podem ser elaborados de cinco maneiras:
pesquisa por observagao: reunir dados a partir da observagdo de pessoas e ambiente;

pesquisa de grupo de foco: agrupamento de seis a dez pessoas levando em conta os esta-
dos demograficos, psicograficos, entre outras, para discutir variaveis desse determinado

assunto;

levantamentos: forma de aprendizagem sobre o conhecimento, as convicgdes, os favo-

ritismos e o grau de satisfagao das pessoas;

dados comportamentais: analise realizada a partir do comportamento do cliente, por
exemplo, preferéncia de cor e modelo de blusa;

pesquisa experimental: tem como propdsito absorver as relagdes de causa e efeito, eli-
minando as explicagdes controversas do que foi observado. Essa pesquisa exige a se-

lecdo de grupos semelhantes de pessoas que sdo submetidas a diferentes tratamentos;
instrumentos de pesquisa: existem trés importantes instrumentos:
- questiondrios: agrupamento de perguntas que sao feitas aos entrevistados;

- pesquisa qualitativa: sdo formas de questdes nao estruturadas que permitem uma ex-

tensa cadeia de possiveis respostas;

- instrumentos mecanicos: instrumentos tecnoldgicos usados na pesquisa para auxiliar

os pesquisadores;

plano de amostragem: nesse plano deve conter:
- quem sera pesquisado: definir o publico-alvo;
- quantas pessoas devem ser entrevistadas;

- como os entrevistados devem ser selecionados: a amostra permite calcular os limites

de confiabilidade para erros de amostragens;

métodos de contato: ¢ a forma na qual o pesquisador ird aproximar-se dos entrevistados,

seja por meio de entrevistas pessoais, telefone ou internet;
coleta de informacoes;
analise de informagdes: conclusio feita a partir dos dados coletados;

apresentacdo dos resultados: exposicdo da conclusdo feita pelo pesquisador as partes



interessadas.

Para Kotler e Armstrong (2007), o processo de pesquisa de marketing possui quatro etapas:

a)

b)

d)

defini¢do do problema e dos objetivos da pesquisa: apds definir o problema com o auxi-
lio do administrador e pesquisador de marketing, ¢ necessario estabelecer os objetivos

de pesquisa. Um projeto de pesquisa pode conter um dos trés tipos de objetivo a seguir:

- pesquisa exploratdria: ¢ coletar informacdes preliminares de ajudardo a definir o pro-

blema e a sugerir hipdteses.
- pesquisa descritiva: descrever fatores como o potencial do mercado;
- pesquisa causal: testar hipoteses sobre as relagdes de causa e efeito;

Desenvolvimento do plano de pesquisa: os pesquisadores devem determinar as exa-
tas informacdes necessarias, desenvolver um plano para coleta-las de maneira eficaz e
apresentar o plano a administragdo. Para obter as informacdes de que o administrador

necessita, o pesquisador pode coletar dados secundarios, dados priméarios ou ambos.

- dados secundarios: consistem em informacdes que ja existem em algum ligar e que

foram coletadas para outra finalidade;
- dados primarios: consistem em informagdes coletadas para a finalidade em questao;

implementa¢do do plano de pesquisa: colocar o plano de pesquisa de marketing em

acdo. Isso implica coletar, processar e analisar as informagdes coletas;

interpretagdo e apresentacao dos resultados: ¢ a fase de interpretar resultados, tirar con-

clusdes e apresenta-las.

Na FIGURA 3, Mattar esquematiza o processo de pesquisa de marketing, conforme visto a seguir:

Nele, o autor demonstra todo o processo em que a empresa deve passar para realizar uma andlise

de marketing assertiva. Nele deve-se apontar os problemas de marketing (algo que deve ser melho-

rado ou redefinido pela empresa), objetivos, fontes de dados computados, os tipos de metodologia

de pesquisa (como foi coletado e analisado as informagdes para se transformar em dados), como

realizar as atividades de campo e por fim, a entrega do artigo final da pesquisa.



FIGURA 3 = Etapas de mn processo de pesguisa de marketing
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Kotler e Keller (2006) enfatiza que o uso inadequado da pesquisa de marketing leva a empresa,
por exemplo, a inumeras falhas, baixa eficiéncia e eficicia além de ndo conseguirem medir seus
indicadores de marketing, ou seja, fatores que ajudam a quantificar, comparar e interpretar o de-
sempenho de seu marketing.

3 METODOLOGIA

Segundo Vergara (2016), existem varios tipos de pesquisa, mas elas se detém em dois critérios

basicos que destacaram este estudo: o primeiro ¢ classificado quanto aos fins e o segundo quanto
aos meios.

Quanto aos fins a investigacdo dessa pesquisa ¢ orientada para pesquisa descritiva, porque tem
pretensdo de identificar quais sdo as ferramentas que sdo utilizadas atualmente e definir o publico
da empresa, segmenta-los por idade, sexo, nivel de escolaridade, padrao de renda e consumo, para
entdo saber quais procedimentos a empresa podera oferece-los.

Para Vergara (2016), a pesquisa descritiva mostra caracteristicas de um determinado fato ou obje-



tivo de estudo, bem como correlaciona seus varios aspectos.

E pesquisa aplicada, porque proporcionara possiveis solugdes para os problemas encontrados na

empresa.

Segundo Vergara (2016), a pesquisa aplicada é fundamentalmente motivada pela necessidade de

resolver problemas concretos, mais imediatos, ou nao.

Quanto aos meios, a classificacdo escolhida estd baseada em pesquisa de campo. Porque utiliza-se
de coleta de dados na empresa, através de entrevistas semi-estruturadas, por telefone (WhatsApp)
e presencial, com a gestora. Nessas entrevistas serviram para identificar as agdes de marketing que
sdo realizadas pela empresa atualmente e entender como sdo executadas. Em uma das conversas,
a gestora selecionou 14 clientes para responder o questionario. Essa selecdo partiu do pressuposto

de quem seria mais receptiveis.

Segundo Vergara (2016) pesquisa de campo ¢ uma investigagao na pratica, ou seja, realizada em
loco no qual ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que agrega elementos para explica-los. Nela in-

clui-se entrevistas, aplicagdo de questionarios, testes e observagoes.

Como ferramenta para coletar dados de estudo, foi considerado dois instrumentos de coleta de

dados primarios, que sdo:

a) questiondrio (Apéndice A): aplicado a sete clientes, com quatorze perguntas fechadas, com
0 objetivo de levantar os pontos que a empresa ou o servigo ndo os atendeu e as experién-
cias que alcancaram o nivel de satisfacdo; identificar o que os compradores desse servigo
querem além da real experiéncia, por exemplo, precos mais acessiveis, diversidade de pro-
dutos e tratamentos; identificar o publico atual destacando idade, sexo, padrdo de renda,
consumo, dentre outros; e analisar se as ferramentas de marketing que sdo colocadas em

pratica estdo surgindo efeito para com os clientes;

b) entrevista: foi realizada uma entrevista semi-estruturada com a gestora, com objetivo de
analisar a percepc¢ao dela em relagdo as respostas dos clientes no questionario e entender

quais sdo as atuais agdes de marketing que a estética realiza.

A escolha das duas ferramentas foi pertinente para a coleta de dados e informagdes visto que con-
templou tanto os clientes quanto a gestora da Estética de acordo com a necessidade de cada um. A
maioria dos compradores trabalham durante o dia, por isso, foi escolha de enviar pelo aplicativo.
Ja as conversas com a gestora, foram aos sabados, dia em que ela esta durante todo o dia no Centro

de Estética e a autor estava na cidade de Itabirito.
4 DESCRICAO DAS ATIVIDADES

Inicialmente foi aplicado um questiondrio estruturado por quatorze questdes fechadas (obrigato-
rias) para 14 clientes com o objetivo de analisar uma amostra do publico que a estética Cris Aratijo

atendente pontuando sexo, idade, padrao de renda, padrao de consumo, grau de instrugado e estado



civil. Além disso, neste meio de pesquisa verifica-se a satisfacdo dos clientes com os servigos, as
redes sociais que eles mais usam no dia-a-dia, assuntos que sdo de maiores interesses (corporal,
facial, alimentacdo e capilar), possibilidade de indicagdo do servigo e fatores que consideram
determinantes na prestacdo de servigo (prego, atendimento, novos procedimentos e formas de

pagamentos).

Para aplicagao dessa atividade foi necessario utilizar-se, primeiramente, o WhatsApp como meio
de comunicacao e apresentacao do trabalho com os clientes, ou seja, foi feito um convite através
do aplicativo para que eles participassem da pesquisa € o motivo desta. Para tornar viavel o com-
partilhamento do formulario para os clientes, foi utilizada a ferramenta Google Docs. Além de ser
de facil compartilhamento ela ¢ de facil acesso, formulagdao e compartilhamento, como dito, além

de permitir o feedback das respostas.

Apds uma semana, a aplicacao do questionario foi suspensa. Os resultados apurados estdo dispos-
tos nos GRAFICOS 1 ao 14.

GRAFICO 1 - Idade

@ 17 a 26 anos
@ 27 a35anos
@ 36 a 50 anos

Fonte: Proprio autor.

No GRAFICO 1, percebemos que o ptblico da Estética tem idade entre 17 a 26 anos, ou seja, é

um publico jovem.

GRAFICO 2 — Estado civil

@ Solteiro(a)
@® Casado(a)
@ Divorciado(a)
@ Separada

Fonte: Google Docs.



No GRAFICO 2, percebe-se que o publico é majoritariamente solteiro.

GRAFICO 3 - Sexo

@ Feminino
@ Masculino

Fonte: Google Docs.

No GRAFICO 3, identifica-se o que é culturalmente ditado. O publico feminino predomina na

busca de procedimentos estéticos no Brasil.

GRAFICO 4 - Grau de instrucdo

@® Ensino Fundamental
@ Ensino Médio
@ Ensino Superior

Fonte: Google Docs.

Conforme o0 GRAFICO 4, identifica-se que o publico da estética tem ou estar cursando o Ensino

Superior.

Com base nesses dados, supracitados, percebe-se que o publico da estética Cris Aratjo ¢ jovem,
do sexo feminino e estdo no meio académico, desta forma, tem intende-se que tém interesse € in-

formacao sobre quaisquer assunto.



GRAFICO 5 — Padréo de consumo

@ Até R$1.000,00

@ RS1.001,00 a R$4.000,00

® ©)R54.001,00 a R$10.000,00
@ RS$10.001,00 a R$20.000,00

Fonte: Google Docs.

De acordo com o GRAFICO 6, podemos perceber que o padrio de consumo dos clientes da esté-
tica € entre R$1.0001,00 a R$4.000,00.

GRAFICO 6 — Padrdo de renda

@ Até R$1.000,00

@ R$1.001,00 a R54.000,00

® R$4.001,00 a R$10.000,00

@ RS$10.001,00 a R$20.000,00
42,9%

28,6%

Fonte: Google Docs.

Se tratando do padrio de renda do consumidor da estética, o GRAFICO 6, demonstra que é entre
R$1.001,00 a R$4.000,00.

GRAFICO 7 — Frequéncia que realiza procedimentos estéticos

@ De 124 vezes por ano
@ De 5 a 8 vezes por ano
@ De 9 a 10 vezes por ano

Fonte: Google Docs.



Jano GRAFICO 7, aborda-se a frequéncia da realizagdo de procedimentos estéticos. Ele demons-

tra que entre 5 a 10 vezes por ano os clientes fazem tratamentos.

ApoOs a analise desses trés ultimos graficos, percebe-se que o padrao de consumo ¢ o mesmo do
padrao de renda, ou seja, a maioria dos clientes gastam o mesmo tanto que recebem. Também

constatou-se que o publico realiza de uma a nove vezes algum procedimento de estética por ano.

GRAFICO 8 — Indicacio

5 7((100%)

0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Google Docs.

No GRAFICO 8, temos como unanimidade que o servico/empresa é indicada a um amigo, conhe-
cido ou familiar.

GRAFICO 9 — Satisfagao com o servigo

5(71,4%)

2(28,6%)

0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10



Ja no GRAFICO 9, aborda-se a satisfacio do cliente com o servico, e conforme visto, esta alta,
entre 9 ¢ 10.

GRAFICO 10 — Fatores que influenciam na prestacio de servico

@ Preco

@ Novos procedimentos
Atendimento

@ Formas de pagamento

Fonte: Google Docs.

No GRAFIO 10, pontua-se os fatores que influenciam a prestacio de servio e metade dos clientes
que participaram do questionario responderam que o atendimento ¢ sem duvida o fator que mais

pesa na prestacdo de servico, positivamente ou negativamente.

Conforme os GRAFICOS 8, 9 e 10, podemos perceber, o fator que o publico considera o mais
importante ¢ o atendimento. Refletindo assim, no nivel de indicagdo e satisfagdo que atingiram

nivel maximo.

A leitura dos resultados referente a satisfacao dos clientes da estética foi feita através da ferramen-
ta NPS (Net Promoter Score). Segundo o site Satisfacdo dos Clientes, o NPS é:

E uma metodologia criada por Fred Reichheld, nos EUA, com o objetivo de realizar a
mensuracao do Grau de Lealdade dos Consumidores de qualquer tipo de empresa. Sua
ampla utilizacdo se deve a simplicidade, flexibilidade e confiabilidade da metodologia.

Pensando no relacionamento com o cliente, existem dois tipos de NPS:

a) relacionamento: em uma escala de 0 a 10 o quanto vocé recomendaria a empresa a um

amigo ou familiar?

b) transacional: em uma escala de 0 a 10 o quanto vocé recomendaria a equipe de atendi-

mento da empresa a um amigo ou familiar?

Hé alguns anos o Fred Reichhedl e sua equipe, lancaram um projeto de pesquisa para determinar
se uma abordagem diferente provaria ser mais frutivera. Eles testaram uma série de perguntas para
v€ como as respostas de relacionam com o comportamento do cliente. A pergunta que funcionou
melhor para as empresas foi “em uma escala de 0 a 10 o quanto vocé recomendaria a empresa para

um amigo ou familiar?”.



Segundo essa metodologia existe trés tipos de clientes:

a) detratores: notas de 0 a 6, indicam que sua vida piorou com depois da compra do produ-
to ou servico que a empresa oferece. Criticam a empresa em publico e jamais voltariam

a fazer negdcio com ela;

b) neutros: notas de 7 a 8, sdo aqueles clientes que compraram somente o produto ou ser-

vico realmente necessario. Nao sdo leais € nem entusiastas.;

¢) promotores: notas de 9 a 10, indicam que sua vida melhorou depois da experiéncia
com a empresa. Sao leais, entusiasmados e muito provavelmente irdo indicar a empresa

amigos e familiares.

Com base nesta ferramenta, a empresa de estética Cris Aralijo detém de clientes promotores, visto

que no questionario aplicado deram nota entre 9 e 10.
GRAFICO 11 — Como conheceram a estética
@ Rede Social

@ Indicacéo
@ Outros

Fonte: Google Docs.

O GRAFICO 11 demonstra que a rede social é o meio pelo qual os clientes conheceram a empresa

de estética.

GRAFICO 12 — Redes sociais mais usadas

Instagram -6 (85,7%)

Whatsapp 3 (42,9%)

-2 (28,6%)

Facebook

Qutros

Fonte: Google Docs.



O GRAFICO 12, contempla as redes socias que os clientes fazem mais uso, o Instragram, como

podemos verificar € o mais acessado.

GRAFICO 13 — Assuntos de maior interesse

Facial -2 (28,6%)

Corporal 6 (85,7%)
Capilar e alimentacdo 2(28,6%)

Qutros

Fonte: Google Docs.

Ao abordamos os assuntos de maior interesse pelos clientes, os assuntos que envolve o corpo,
massagens, por exemplo, ganhou em relagdo a assuntos faciais e capital, como pode-se verificar
no GRAFICO 13.

GRAFICO 14 — Fatores que levam em conta na aquisicdo de um produto/servico

@ Preco

@ Marca

@ Divulgacio do produto
@ Indicacdo

Fonte: Google Docs.

NO GRAFICO 14, o fator que é considerado pelos clientes na hora da aquisi¢io de um produto ou

servigo mais importantes € o preco.

Logo, nos GRAFICOS 11, 12, 13 e 14, verifica-se que mesmo os compradores deste servico uti-
lizarem o Instagram com mais frequéncia, o meio com que chegou até o centro de estética ndo foi
através das redes sociais e sim, com indicagdes. Por um lado, este dado ¢ importante pois percebe-

se que a Estética Cris Araujo presta seu servico com exceléncia, dai o motivo das indicagdes. Mas



por outro lado, € necessario atingir o publico diariamente, com recursos que eles mais utilizam, no
caso dos compradores do centro de estética ¢ o Instagram. Em relag¢do aos assuntos que eles mais
se interessam, as tematicas sobre o corpo alcangou quase totalidade, ou seja, procedimentos estéti-
cos corporais. Além disso, pode-se perceber que quando trata-se de novas aquisi¢des de produtos,

o publico do centro de estética presa por indicagao.

A partir da obtengdo dos resultados dos questionarios, foi realizada uma entrevista semi-estrutu-
rada com a gestora do centro de estética Cris Arajo. Nessa reunido, pontuamos as questoes dis-
postas aos clientes no questionario e suas respostas, para que a gestora expusesse sua percepgao

quanto ao questionario. Os principais itens discutidos foram:
a) Indicagdo;
b) Fator importante na prestacao de servico;
c) Redes sociais;
d) Assuntos abordados;
e) Satisfacao do cliente;
f) Publico atual.

Como visto, os fatores levantados se correlacionam. Os clientes atuais s6 indicam o servigo se es-
tao satisfeitos, para tanto ¢ necessario realizar politicas que os atendam, como por exemplo, tratar
de assuntos de maior tendéncia; estar mais presente nas redes sociais, principalmente, Instagram e

WhatsApp; e ser clara no atendimento e possivel resultado do tratamento.

Apds a pontuagdo dos itens principais da atividade, conversamos sobre quais fatores seriam de ex-
trema importancia focar para sanar a demanda. Destaco que foram: utilizacdo da rede social (Ins-
tagram) de forma correta, ou seja, publicacdes em momentos e assuntos pertinentes para atender
tanto o publico feminino, sua maioria, quanto o masculino; e fatores determinantes na prestacao

de servico.

A gestora ja tem uma conta no Instagram que serve para a divulgagao dos servigos oferecidos pela
Estética e o WhatsApp da propria gestora como meio de comunicagao (agendamentos, tira davi-

das, exposi¢ao de alguns pregos que ja sao pré-estabelecidos, dentre outros).

Mediante a este cenario, foi detectado dois problemas: o primeiro ¢ em relagdo ao WhatasApp.
Ela usa como rede social privada e como dito anteriormente, para atendimento e suporte do centro
de estética. E a segunda complicacdo ¢ que, a gestora trabalha durante o dia (de 09:00 as 16:00)
no posto de satide da cidade de Itabirito, logo, nesse periodo ndo hd nenhuma interagdo, nas duas

ferramentas, com seus clientes do consultorio.

Para solucionar as duas demandas expostas anteriormente, a proposta foi utilizar a ferramenta cha-

mada Bume que mostra o resultado real para o negdcio com automacao, gestdo e otimizagao do



perfil do Instagram, com: intera¢des automaticas (conquistando seguidores reais e segmentados.
Basta definir se publico-alvo por perfis de referéncia, hashtags e localizagdo. E a plataforma faz a
interacdo automatica - seguir, deixar de seguir e curtir); envio de mensagens diretas automaticas
(aproxima-se dos seguidores e transforma em clientes, iniciando uma conversa, definindo as men-
sagens que deseja enviar de: boas-vindas, novidades, promocdes); agendamentos e publica¢des
(otimizando o tempo e realizando mais engajamento com os seguidores, basta criar, organizar,
agendar o contetido para ser postado); e artigos gerenciais (informagdes para tomadas de deci-
soes). Ou seja, o aplicativo ¢ um complemento dos artigos que o Instagram ja disponibiliza. O
valor de aquisi¢ao ¢ de R$79,00 mensal, trimestral R$177,00 com desconto de 25% ou semestral
no valor de R$294,00 com 37% de desconto.

A gestora estudou a ideia, verificou se seria viavel financeiramente € comunicou que seria possivel
realizar o experimento desta ferramenta. Inicialmente foi adquirido o plano mensal, como forma

de teste de resultado e adaptagao da plataforma.

Ela demonstra a evolugdo da conta em relacdo aos seguidores, desde o dia da aquisi¢do até o dia
atual; os agendamentos (horarios e dia da semana) das publicacdes; as referéncias ativas, ou seja,
empresas que prestam o mesmo servico que o centro de estética, logo os seus concorrentes diretos;

e contempla o local que o publico que frequenta a pagina esta.

O ideal para solucionar o problema do WhatsApp, seria disponibilizar outro contato somente para
assuntos do centro de estética, porém, ndo serd viavel porque a gestora ndo tem verbas para este
custo. Com isso, foi sugerido que para ndo acumular grande quantidade de mensagens que a ges-
tora, no horario de almogo, reservasse 15 minutos para responder os clientes que enviaram mensa-

gens na noite passada e pela manha.
5 CONCLUSAO

Mediante a importancia da realizagdo de uma analise de marketing para uma empresa, foi iniciado
um estudo na empresa de Estética Cris Araijo com o objetivo de identificar o publico atual da

empresa e a partir deste diagnostico, criar agdes de marketing didrias para manter e captar clientes.

Os métodos utilizados para alcangar este intuito foram a aplicagdo de questiondrio com alguns
clientes, entrevista semi-estrutura com a gestora para pontuar os fatores principais do questionario

e a partir dai, propor solugdes para as demandas que surgiram com o questionario.

Como visto, os métodos de pesquisa foram satisfatorios, visto que, o resultado comprovou o que
a gestora e a autora ja haviam conversado, como por exemplo, o publico ser predominantemente
feminino, por sempre buscarem novos procedimentos e produtos, dentre outros fatores. Com o
resultado em maos, buscamos alguma solucao que fosse de facil execucao para a gestora e que
trouxesse retorno a médio prazo para a empresa. Porém, mediante aos graficos expostos neste tra-
balho, percebe-se que desde a aquisi¢ao da ferramenta Bume, no inicio do més de Outubro, houve
uma evolucao do numero de seguidores no perfil do Instagram da estética, ou seja, os objetivos

aqui apresentados, ja estao sendo alcancados. Pois com essa ferramenta, a empresa ganha seguido-



res no Instagram e consequentemente fica mais visivel, atingindo cada vez mais clientes, além de

interagir com esses compradores.

Além desta ferramenta, foi de extrema importancia a identificagao do tipo de cliente que a Estética
Cris Aratjo contempla, através do método NPS, pudemos constatar que os clientes sao promo-
tores, ou seja, sdo leais, entusiasmados e muito provavelmente irdo indicar a empresa amigos ¢

familiares.

Com o envolvimento da gestora com a pesquisa ¢ todo o estudo, acredita-se que as estratégias
propostas serdo bem aplicadas e, a médio prazo, tera a possibilidade de chegar ao resultado final
desejado, ou seja, as agdes de marketing diarias proporcionardo novos clientes e irdo manter os
atuais. Além disso, o estudo proporcionou a compreensdo do autor deste trabalho e da gestora
sobre o tema, possibilitando a estes dois aprofundar nas particularidades da analise de marketing

para uma melhor aplica¢do no estudo.

As sugestdes apresentadas sdo suficientes para os desafios encontrados na empresa atualmente e
que se aplicadas e estiverem sob constantes andlises e supervisdo da gestora trard resultados sig-
nificativos para o centro de estética ou seja, ¢ necessario dar continuidade as estratégias diarias
da empresa mediante as novas demandas do mercado e clientes, estar antenado as tendéncias e

consequentemente, possiveis mudangas mercadolédgicas.

Percebe-se que para realizar uma analise de marketing € preciso ser sensivel ao seu publico, lidar
com as carateristicas do mercado competitivo e acima de tudo, estar antenado as tendéncias de pro-
dutos, procedimentos estéticos mas também a redes sociais, visto que este tltimo ¢ um dos meios

mais eficazes da comunicagao e divulgacao.
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