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EMPREENDEDORISMO VIRTUAL: O USO DE PLATAFORMAS DIGITAIS COMO
ESTRATEGIAS COMPETITIVAS EM SERVICOS DE ESTETICAS NA CIDADE DE
JUAZEIRO DO NORTE - CE

Ana Vitéria Delmondes Dias!
Marcia Maria Leite?

RESUMO

O empreendedorismo virtual ja ¢ uma realidade, tendo em vista o seu desenvolvimento e
crescimento exponencial, segundo estudos. O acentuado crescimento do mercado de estética e
beleza também ¢ visivel, e alid-lo ao uso de plataformas digitais pode agregar como estratégia
competitiva. O objetivo principal dessa pesquisa ¢ identificar a aceitacdo do mercado
consumidor de uma plataforma digital que oferece servigos estéticos a domicilio na cidade de
Juazeiro do Norte — CE. Fazendo-se necessario conceituar empreendedorismo, estudar o
comportamento do consumidor, mapear os servigos estéticos oferecidos em Juazeiro do Norte
— CE, realizar uma pesquisa de mercado sobre a aceitacdo de uma plataforma digital e
apresentar os resultados deste estudo como fonte de conhecimento e estratégia empresarial. O
presente estudo ¢ de opinido publica, realizado com 274 pessoas, de natureza basica, de
abordagem quantitativa, com objetivo exploratorio. Os dados foram adquiridos através da
aplicag¢do de questionario objetivo com consumidores em locais publicos da cidade. Os dados
foram analisados através da andlise de discuss@o. Constatou-se que ha campo na cidade de
Juazeiro do Norte — CE para a execucgdo da plataforma digital, visto que existe um nimero
relevante de consumidores de servigos estéticos que buscam comodidade e melhor
aproveitamento do seu tempo. O objetivo da pesquisa foi alcangado pois identificou a
aceitagdo desse empreendimento digital na cidade de Juazeiro do Norte — CE.

Palavras chaves: Empreendedorismo digital. Servigos estéticos. Comportamento do
consumidor. Aceitagao.

ABSTRACT
Virtual entrepreneurship has been already a reality, considering its development and
exponential growth, according to studies. The sharp growth

of the aesthetic and beauty market is also noticeable and aligning it with the use of digital
platforms can add as a competitive strategy. The main purpose of this research is to identify
the consumer market acceptance of a digital platform offering home beauty services in the
city of Juazeiro do Norte - CE. Demanding conceptualization of entrepreneurship, studying
consumer behavior, mapping the aesthetic services offered in Juazeiro do Norte - CE, carrying
out market research on the acceptance of a digital platform and presenting the results of this
study as a source of knowledge and business strategy. The present study is based on public
opinion, conducted with 274 people, of a basic nature, from a quantitative approach with an
exploratory objective. Data were acquired through the application of objective questionnaires
with consumers in public places of the city. Data were analyzed through discussion analysis.
It was found that there are fields in the city of Juazeiro do Norte - CE for the execution of the
digital platform, since there is a significant number of consumers of aesthetic services who
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seek convenience and better use of their time. The purpose of the research was achieved
because it was identified the acceptance of this digital entrepreneurship in the city of Juazeiro
do Norte-CE.

Keywords: Digital entrepreneurship. Aesthetic services. Consumer behavior. Acceptance

1 INTRODUCAO

O desenvolvimento econdmico vem acompanhado de um formato globalizado e de um
avanco continuo das tecnologias. O mercado consumidor acaba tornando-se mais exigente
com produtos e servig¢os, qualidade e tecnologia sdo alguns dos requisitos essenciais nesse
novo paradigma. As empresas precisam se readaptar e buscar inovagdes para permanecerem
no mercado. Aliando-se a esse contexto temos o empreendedorismo, que a partir da agdo
empreendedora cria novos processos, novos produtos, adentra-se em novos mercados,
aproveita as novas oportunidades (DORNELAS, 2009; HISRICH, PETERS, SHEPHERD,
2014,).

Dentro desse cendrio de intenso desenvolvimento econdmico e tecnoldgico, a internet
vem a ser uma oportunidade de criar novos negocios com roupagens inovadoras e
competitivas. Juntamente com a internet, as plataformas digitais tém influenciado no novo
estilo do consumidor, principalmente no que se refere a forma de comprar, por ser uma
alternativa conveniente e por oferecer opcdes de precos e mix de produtos e servigos, fator
esse que tem elevado o nimero de consumidores do e-commerce. No Brasil, foram mais de 22
bilhdes de reais faturados em 2012, apresentando um aumento de 20% se comparado ao ano
anterior, e desde 2001 a 2017, o e-commerce vem crescendo em torno de 30% a.a. (FELIPINI,
2017).

Diante dessas circunstancias, observa-se o mercado estético como um segmento que
oferece oportunidades empreendedoras. A revista Exame (2019) publicou que, no Brasil, nos
ultimos cinco anos, o segmento da beleza cresceu 597%, avancando de 72 mil profissionais
para 480 mil, e que para o ano de 2019 a expectativa ¢ de um crescimento entre 1,5% a 2%
em relacdo ao ano anterior que movimentou R$47,5 bilhdes, segundo dados da Associagdo
Brasileira da Industria e Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC).

Assim como outros fatores que também impulsionam esse segmento, que sdao a
inclusdo das classes C e D como consumidores desse setor, maior participacdo feminina no

mercado de trabalho, redugdo de pregos pelo o uso de tecnologias, aumento da expectativa de



vida, inovagdes constantes em produtos, dentre outros (SEBRAE, 2017).

Além desses dois pontos considerados, tem Juazeiro do Norte — CE, cidade principal
da regidao do Cariri, que apresenta um acelerado desenvolvimento, tornando-a um campo
atrativo comercial a nivel de Brasil e do mundo. Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatisticas (IBGE) demonstram que o Brasil, em 2014, apresentava uma desaceleracdo
econdmica, enquanto que o Ceara elevou o seu Produto Interno Bruto (PIB) a 0,9% e Juazeiro
do Norte a 3,5%. Ou seja, acima da média do seu estado e da média nacional (DIARIO DO
NORDESTE, 2015).

Diante de uma regido prdospera, de um mercado em ascensdo e das mudangas do
comportamento do consumidor, que busca uma maior comodidade e tem maior acesso as
tecnologias, surge assim a seguinte pergunta de partida: qual a aceitacdo de uma plataforma
digital que oferece servigos estéticos a domicilio na cidade de Juazeiro do Norte - CE?

Visando responder a pergunta de partida, o objetivo principal dessa pesquisa ¢
identificar a aceitagdo do mercado consumidor de uma plataforma digital que oferece servigos
estéticos a domicilio na cidade de Juazeiro do Norte — CE. Fazendo-se necessario conceituar
empreendedorismo, estudar o comportamento do consumidor, mapear os servigos estéticos
oferecidos em Juazeiro do Norte — CE, realizar uma pesquisa de mercado sobre a aceitagdo de
uma plataforma digital e apresentar os resultados deste estudo como fonte de conhecimento e

estratégia empresarial.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITUANDO EMPREENDEDORISMO

O empreendedorismo s6 foi reconhecido ap6s as mudangas econdmicas, € vem
evoluindo de acordo com as eras do Pensamento Empreendedor, desde 1870 na Era
Economica, passando por 1940, Era das Ciéncias Sociais, e a partir de 1970 pela Era Estudos
de Gestao (VERGA; SOARES, 2014).

O primeiro empreendedor conhecido foi Marco Polo, que se aventurou nas suas
viagens como comerciante, mas o termo empreendedor (entrepreuneur) s6 foi mencionado no
século XVI, na Franca, para denominar homens que administravam as operagdes militares
(CRUZ, 2005).

O empreendedorismo quando associado a criacdo de um novo negécio ¢ delineado

pelo conjunto de pessoas e processos que identificam oportunidades nas ideias que possuem.



A execugdo dessa oportunidade com exceléncia leva ao surgimento de um novo negocio de
sucesso (DORNELAS, 2016).

Na visdo de Oliveira (2014) o empreendedorismo € a criagdo de um novo negdcio por
meio de um processo evolutivo e inovador das capacidades, atitudes e habilidades de um
profissional

Para Chiavenato (2012) o empreendedorismo vai além da pratica da criagdo de um
novo negocio, pois o autor considera como processo empreendedor a renovacdo de um
negdcio ja existente, os riscos, responsabilidades e inovagoes.

Mas, para Julien (2010) o empreendedorismo tem relagdo com uma rede formada por
agentes de mudangas, como: empreendedores; tempo; ambiente, meio e organizacdo. Esses
agentes sdo representados no modelo de empreendedorismo endogeno por meio de uma
piramide conforme apresentado na figura 01 logo adiante.

Figura 01: Piramide do Empreendedorismo

Empreendedores

Organizagoes

Ambiente Meio

Fonte: Julien (2010, p. 27).

Tais elementos representados por Julien (2010) na figura 01: empreendedores,
ambiente, tempo, meio e organiza¢do, estdo todos inter-relacionados, importantes na
formacdo da fungdo empreendedora. No centro da piramide estdo os fatores a serem
essencialmente considerados na origem e evolucdo do empreendedorismo endogeno:
informacao, formagao de redes e inovagao.

No entanto, Hisrich, Peters e Shepherd (2014) ressalta que, no processo empreendedor
¢ importante o encontro da mente empreendedora com agdes empreendedoras, ambas
precisam estar associadas com as oportunidades de mercado. O quadro 01 apresenta os

conceitos de oportunidade e acdo empreendedora de Hisrich, Peters e Shepherd (2014).



Quadro 01: Conceitos de oportunidades e acao empreendedora

Situagdes nas quais novos bens, servigos, matérias-primas e
OPORTUNIDADES | métodos organizacionais podem ser introduzidos e vendidos
EMPREENDEDORAS | por um valor maior do que o seu custo de producao.

A criagdo de novos produtos/processos e/ou a entrada em
ACAO novos mercados, que pode ocorrer por meio de uma
EMPREENDEDORA | organizacdo recém-criada ou dentro de uma organizacao

estabelecida.

Fonte: adaptado de Hisrich, Peters e Shepherd (2014, p. 6).

Assim, a agdo empreendedora vem a partir da identificacdo de oportunidades que sdo
analisadas e sdo aproveitadas apesar das suas incertezas.

Outro conceito para o termo empreendedorismo ¢ o que o define como sendo um
processo, que além de acompanhar toda essa mudanca no mundo dos negdcios com suas
inovacgdes, também cria valor aos servicos e produtos fornecidos (MENDES, 2017).

Portanto, sabendo que o processo empreendedor vai além da criagcdo de novo negdcio,
vale destacar a importancia da mentalidade empreendedora no momento de analisar as
oportunidades e acdo empreendedora sob a perspectiva da inser¢do das organizagdes no meio
virtual. Para isso, ¢ importante incorporar alguns conceitos e definicdes sobre o

empreendedorismo digital.

2.1.1 Empreendedorismo virtual

O e-commerce disparou por volta do ano de 1995, nos Estados Unidos, quando a
Amazon.com surgiu juntamente com outras empresas. Porém, em 2000 houve um estouro na
conhecida “bolha de oportunidades” na Bolsa de Valores americana, e os que fizeram grandes
apostas cedo demais, quebraram. Para quem seguiu apostando nesse mercado, se desenvolveu
e acompanhou, logo em seguida, o constante crescimento do comércio eletronico (TURCHI,
2018).

Para Teixeira (2015), o comércio eletronico ou e-commerce ¢ um movimento do
presente e do futuro, uma extensdo do comércio convencional, que apresenta um vasto
cardapio de oportunidades de negdcios. Oferta os melhores pregos € melhores produtos para o

consumidor, que € crescente apesar do analfabetismo digital.



Com o grande avanco da internet ¢ dos beneficios que ela traz a economia, novos
negdcios e negdcios ja consolidados, vem se adaptando e adentrando nesse novo meio, o
virtual. Possibilitando mais visibilidade, reducdo de custos, mais competitividade,
internacionalizagdio e maior interagio com o consumidor (e-consumidor). E o ramo que mais
cresce no mundo, causando impacto social com a inclusdo de novos microempreendedores
(PEREIRA; BERNARDO, 2016).

O empreendedor virtual ¢ um individuo com todas as caracteristicas de um
empreendedor, porém com algumas qualidades mais evidentes, como gerenciamento de
inovagao, identificador de tendéncias, descobridor de nichos e principalmente deve conhecer
muito bem o ramo em que atua (GOMES, 2003). O empreendedorismo virtual estd
relacionado com o e-business.

De acordo com Turban e King (2004) o e-business ¢ uma definicdo mais ampla do
comércio eletronico, ja que nao inclui somente a compra ¢ venda de produtos e servigos, mas
também, a prestacdo de servicos, cooperacdo de parceiros comerciais e a realizagdo de
negocios eletronicos dentro de uma organizagao.

A internet vem sendo o melhor caminho nesse novo paradigma que € a sociedade da
informacdo, do conhecimento. Um ponto extremamente positivo para o empreendedor digital,
é que ele ndo chega em desvantagem no mercado diante dos seus concorrentes ja
estabelecidos, sem contar nas ofertas de alguns pequenos nichos de mercado que ainda nao
sdo tdo explorados, além do empreendimento poder iniciar aos poucos para ser testado
(FELIPINE, 2017).

No Brasil Turchi (2018) afirma que o comércio eletronico vem crescendo de forma
acentuada. Estando na 10? posi¢do no ranking mundial de faturamento com o e-commerce,
representados por 4,1% do total de vendas de varejo do pais. A 352 edicdo do “Relatorio
Webshoppers”, pesquisa realizada pela empresa Ebit, assegura que em 2016 o Brasil faturou
R$ 44 bilhdes, com crescimento de 7,4% em relacdo ao ano anterior.

Diante de todos esses conceitos e dados € preciso estar atento as constantes mudancas
do e-commerce para que o empreendedor colha bons frutos desse meio. Ter um bom designer
e passar confianga é essencial, além de evitar erros em relagdo ao produto/servigo e prazos
(DINIZ; SOUZA; CONCEICAQ; FAUSTINI, 2011). Por isso a importancia de desenvolver e

compreender as caracteristicas empreendedoras descritas no proximo topico.



2.1.2 Caracteristicas do empreendedor

Essa secdo discutird as caracteristicas empreendedoras na percep¢do da visdo de
Dornelas (2012), Chiavenato (2012), Sebrae (2019), Forbes (2017) e Global
Entreupeneurship Monitor, GEM (2018).

De acordo com Dornelas, “0 empreendedor de sucesso possui caracteristicas extras,
além dos atributos do administrador, e alguns atributos pessoais que, somados a
caracteristicas socioldgicas e ambientais permitem o nascimento de uma nova empresa”.

No quadro 02 a seguir, estd as caracteristicas que tornam o individuo um
empreendedor de sucesso. E pertinente destacar a importancia de ser visionario, que além de
enxergar a frente, identifica as oportunidades no momento presente onde geralmente sao
imperceptiveis (DORNELAS, 2016).

Quadro 02: Caracteristicas empreendedoras

Séo visionarios Sao independentes e constroem o proprio
destino

Sabem tomar decisoes Ficam ricos

Sdo individuos que fazem a diferenca  [S8o lideres e formadores de equipe

Sabem explorar a0 maximo as S0 bem relacionados (networking)

oportunidades

Sdo determinados e dindmicos S&0 organizados

Sao dedicados Planejam,

Sdo otimistas e apaixonados pelo o que [Possuem conhecimento

fazem

Assumem riscos calculados Criam valor para a sociedade

Fonte: Dornelas (2016, p.23).

No quadro 02 observam-se as caracteristicas que determinam e diferenciam o
empreendedor perante a sociedade e a organizacdo, tornando-o um definidor de
circunstancias.

Ja na visdo de Chiavenato (2012) as caracteristicas empreendedoras diferencia de

Dornelas (2016) no sentido do espirito empreendedor. Para Chiavenato as caracteristicas estéo

fundamentadas em trés pilares: A primeira € a necessidade de realizacdo, a segunda é a
disposicao para assumir riscos; e a terceira autoconfiancga.

A necessidade de realizagdo grita no individuo empreendedor que néo se contenta com

a mediocridade, é a necessidade de se destacar perante a sociedade, que implica na disposicao

para assumir riscos, seja ele qual for, a fim de alcancar resultados, o que resulta na
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autoconfianga, acreditam em suas capacidades de realizagdo, enfrentam qualquer desafio
(CHIAVENATO, 2012). Est&o todas esquematizadas na figura 02 mais adiante.

Figura 02 — Caracteristicas basicas do empreendedor
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Fonte: Chiavenato (2012, p. 14).

Quaisquer processos criativos e inovadores do individuo empreendedor sao motivados,
em geral, por essas trés caracteristicas, que como observado na figura 02 s3o todas
interdependentes.

O Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) menciona
que um empreendedor de sucesso tem coragem e iniciativa, reconhece boas ideias e as coloca
em pratica de forma planejada, corre riscos calculados, e tem visdo estratégica, possibilitando
a identificagdo de oportunidades para criar e inovar. Tem um perfil de lideranca, gerencia
eficazmente, e estd sempre se capacitando, principalmente diante dos novos cenarios
inconstantes e cada vez mais exigentes (SEBRAE, 2019).

O individuo ndo precisa ser perfeito em tudo, para ser um excelente empreendedor.
Porém, existem duas caracteristicas essenciais, percep¢ao e intuicdo. Mas vale a pena ressaltar
outras caracteristicas importantes, como: paixao, motivacao, lideranca, otimismo, criatividade
e correr riscos enxergando-os como oportunidades (FORBES, 2017).

O Global Entrepreneurship Monitor, GEM (2018), ndo se limita a perceber o
empreendedor apenas como aquele que possui um negocio estruturado, ou legalmente
formalizado. Para o GEM o empreendedor ¢ aquele que cria, mesmo que uma ideia simples,
mas que garante sua sobrevivéncia.

Com o intuito de melhor definir o perfil do empreendedor brasileiro, 0 GEM (2018)
aplicou uma pesquisa na populacao adulta (18 a 64 anos), com amostra de 2000 pessoas, €

constatou que a taxa de empreendedorismo total no Brasil ¢ de 38%, caracterizando um
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aumento de 1,6% em relagdo ao ano anterior.

Os relatérios GEM (2018) também expds que 11% dos empreendedores iniciais
brasileiros, representados por 17,9% do total de empreendedores, sio motivados por
oportunidades, que os homens ainda empreendem mais que as mulheres e que 21,2% dos
jovens entrevistados com idade entre 18 a 24 anos, sdo os que mais iniciam empreendimentos
no pais.

A partir desses dados identifica-se o perfil do empreendedor brasileiro e conclui-se que
o pais vem se tornando cada vez mais empreendedor. Esse individuo deve ter conhecimento
de mercado e principalmente do comportamento do consumidor, conceituado na préxima

secao.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Existe uma relagao muito proxima entre o perfil do empreendedor e o comportamento
do consumidor, no sentido da busca de mudancas e inovagdo continuas. Pois todo
empreendedor atualizado em relagdo as tendéncias de consumo sabe que ha uma relagdo
estreita e proporcionalmente direta com o comportamento do consumidor.

Ao estudar o comportamento do consumidor, ¢ possivel compreender melhor as
relacdes entre as pessoas, as razdes de consumo, as escolhas que fazem e as decisdes que
tomam diariamente. A teoria tradicional e a psicologia comportamentalista conceituam o
comportamento do consumidor como uma reunido de reacdes ou respostas a incentivos que
transcorrem de fatores pessoais, ambientais, situacionais € de marketing (LIMEIRA, 2008).

O estudo do comportamento do consumidor busca entender todo o processo decisorio,
desde a escolha do produto ou servigo até o seu descarte, a fim de atender os desejos e
necessidades das pessoas. Além das suas motivacdes, fatores externos e internos de influéncia,
como produtos e servicos chegam ao cliente, como sdo consumidos, avaliados e finalmente
descartados (MERLO, CERIBELI, 2014).

Existem varios publicos de consumidores, com diferentes perfis, desde criancas a
adultos, assim como variados itens de consumo, hd os que satisfagcam a fome, a sede, os que
oferecem status e os que oferecem realizag¢do espiritual. A fim de entender todo o processo de
selecdo, compra, uso e descarte de produtos, servicos e ideias ou experiéncias que satisfazem
os desejos e necessidades, o comportamento do consumidor realiza estudos para explicar todo
esse cendrio (SOLOMON, 2016). Porém, antes do consumidor tomar sua decisdo de compra

ele passa por um processo, dai a importancia do proximo topico.
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2.2.1 Processo de decisao do consumidor

Depois de compreender o conceito do comportamento do consumidor no tdépico
anterior, ¢ necessario, também, analisar as etapas do seu processo decisorio, a fim de perceber
0 seu comportamento antes, durante e depois da compra. Porém, existem varios modelos que
demostram as etapas do processo decisorio do consumidor, que nem sempre sdo as mesmas,
mas, geralmente, todos possuem semelhangas basicas, inspirados no Modelo de Cinco Etapas
do Processo de Decisdo de Compra (MERLO, CERIBELL, 2014).

Figura 3 — Modelo de Cinco Etapas do Processo de Decisao

B Necessidade

= -Fontes internas 'Anélise dfas AL | || Dissqqéncia
generica Eonies axtunos informagdes * Experiéncia de cognitiva
versus seletiva : coletadas compra em experimentada
.Necessidade -Busca continua anteriormente uma Io,a fisica antes do
espontanea - Escolha de « Experiéncia de consumo
versus induzida produto e compra virtual - Satisfagao
marca ‘ poés-consumo

Fonte: MERLO, CERIBELI (2014, p.82).

E possivel observar e analisar na figura 04 cada etapa do processo de decisdo do
consumidor, desde a identificagdo de uma necessidade, a primeira delas, passando pela busca
de informagdes, avaliacdo de alternativas, o momento da compra, até a avaliacdo do pos-
compra. Com o objetivo de consumir um produto ou servico que atenda a necessidade
identificada de forma satisfatoria.

O proximo modelo de etapas do processo da tomada de decisdo do consumidor se
diferencia por abordar questdes de pré-compra, questdes de compra e questdes de pos-compra
diante da perspectiva do consumidor e da perspectiva dos profissionais de marketing.
Profissional esse que evoluiu sua forma de enxergar o comportamento do consumidor
associando-o a um processo continuo e ndo tdo somente a um fato isolado (SOLOMON,

2016).
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Figura 4 — Estagios do Processo de Consumo

PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR PERSPECTIVA DOS PROFISSIONAIS DE MARKETING
Como um consumidor constata Como as atitudes do consumidor
QUESTOES que precisa de um produto? < N sdo formadas e/ou modificadas?
PRE-COMPRA Quals sdo as melhores fontes de informagdo para Que pistas os consumidores utilizam para
saber mais sobre outras opcdes? identificar quais produtos séo superiores aos outros?
QUESTOES A aquisigao de um produto é uma experiéncia De que forma os fatores situacionais, como
DE COMPRA estressante ou agradével? O que a compra 4+—> falta de tempo ou os mostruarios das lojas,
diz sobre o consumidor? afetam a decisao de compra do consumidor?
0 produto traz satisfagao ou 0 ;;2’3:‘2?; :;"::"::dmuzm
QUESTOES desempenha a funcdo pretendida? B Wilaik » ) ré—lz?
POS-COMPRA (0.0 prdaln & e ¢ ’ Essa pessoa conta aos outros sobre suas
descartado e quals sao as consequéncias enci dila & infiaenci
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as decisoes de compra deles?

Fonte: Solomon (2016, p.7).

Os estagios do processo de consumo expostos na imagem sdo 0s questionamentos
feitos pelos proprios consumidores a respeito de suas necessidades e os questionamentos da
perspectiva dos profissionais de marketing relacionados ao comportamento desse consumidor
durante todo o seu processo de tomada de decisdo, para se prepararem & atendé-las
antecipadamente (SOLOMON, 2016).

Limeira (2008) explicita o modelo genérico de comportamento do consumidor
adicionando todas as influéncias nos estagios do processo de decisdo, divididos em: input, que
sdao as influéncias externas, como os estimulos de marketing; a decisdo de compra e suas
etapas, como reconhecimento da necessidade, busca de informagdes e avaliagdo das
alternativas; os fatores psicoldgicos intrinsecos ao ser humano; e o output, que representa o

comportamento pds-decisao.

2.3. TECNOLOGIA E INOVACAO COMO FERRAMENTAS ESTRATEGICAS

Quando as novas tecnologias e inovagdes se aplicam de forma eficaz e
estrategicamente, podem ser fontes de prosperidade e resolutiva, quando ndo, também podem
afetar a economia de forma negativa. Pois, deve cogitar as consequéncias operacionais na
manufatura, marketing e distribuicdo (BURGELMAN; CHRISTENSEN; WHEELWRITGH,
2012).

Com a economia do conhecimento, gerada pelo o rdpido avanco das inovagdes
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tecnologicas, nasce o que se pode denominar sociedade da informagdo. Uma grande parte dos
paises mais desenvolvidos do mundo possuem 50% do seu PIB advindos de investimentos em
produtos, bens e servigos tecnoldgicos. Os processos, as instalagdes fisicas, associados ao
conhecimento para gerar produtos, bens e servicos formam o conceito de tecnologia,
contribuindo para a nova economia (MATTOS, 2012).

As novas tecnologias atingiram todos os setores do mercado. O setor de servicos
possui uma demanda crescente e exigente de novidades e variedade, meios de prestagao a fim
de potencializar a produtividade e a diminuicdo dos custos assegurando competitividade,
garantindo a sustentabilidade do negdcio, que conta com incentivos fiscais, caso a empresa

seja inovadora perante a legislagdo (JUSBRASIL, 2014).

2.3.1 Redes sociais e midias digitais como estratégias de inovacio nos negdcios

Com o desenvolvimento das tecnologias surgiram as midias digitais e as redes sociais,
que diferem entre si. A primeira diz respeito ao meio que se incluem as redes sociais e os
sites, que permitem a comunica¢do. E a segunda é a que estabelece relagdo entre as pessoas e
consequentemente o maior fluxo de informagdo, sendo um meio estratégico para a
identificacdo de oportunidades (TURCHI, 2018).

Outra estratégia de inovagdo ¢ a utilizacdo de péginas digitais que sdo de diferentes
tipos: site, minissite, hotsite, portal, blog, perfil em redes sociais e landing page. Todos sdao
fontes de contetido, porém, cada um com suas especificagcdes. O site ¢ um dos mais
conhecidos. E uma 6tima opgdo por ser bem estruturado e organizado, podendo ser comercial
(e-commerce), institucional, promocional, etc (GABRIEL, 2010).

Com o surgimento de algumas redes sociais como o Facebook, o Twiter e o LinkedIn,
Las Casas (2014) diz que o comportamento do consumidor sofreu algumas mudancas e assim,
mudou-se também a forma de comercializacdo. As marcas também aderiram as redes sociais
com os seus proprios perfis, o que possibilita mais interatividade, atingir um publico maior e

estabelecer um relacionamento com os clientes, sendo um diferencial para essas empresas.

2.4 O SETOR DE MERCADO ESTETICO BRASILEIRO

Quando se fala em estética € dificil ndo associar ao uso de cosméticos, 0 seu consumo
ja tem por volta de 30.000 anos, o que contribui, desde entdo, ao desenvolvimento desse setor.

S6 com os egipcios se tem o reconhecimento do primeiro uso de cosméticos. Por volta de 180
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D.C, na era Romana, é que as primeiras manipulagdes foram realizadas, desde entdo a ciéncia
cosmética sofreu alguns altos e baixose s6 na idade contemporanea (século XIX) os
cosméticos se popularizaram, sendo industrialmente produzidos no século XX, proporcionado
pela liberacdo da mulher, estimulando o setor até hoje (SEBRAE, 2017).

No Brasil, apesar da recesséo, arevista Exame (2019) aponta que o mercado de
estética s6 cresce. Dados da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC) revela que, nos ultimos cinco anos o setor de estética e
beleza brasileiro cresceu 567%, que houve um salto de 72 mil para mais de 480 mil
profissionais. E que as expectativas de crescimento para 2019 gira em torno de 1,5% a 2% em
relacdo ao ano anterior, quando o setor faturou R$47,5 bilhdes.

O Diério Industria & Comércio (2019), acrescenta que o Brasil ocupa a terceira
posicdo no ranking mundial dos paises que possuem esse setor em maior aquecimento,
ficando atrés, apenas, dos Estados Unidos e China, apresentando um crescimento de 3% ao
ano. Tais dados indicam que o mercado de estética e beleza tem um grande potencial,
independe de sazonalidade, e que para 2020 a previsdo de crescimento é acima de 14%
(EXAME, 2019).

Sdo varios os fatores que impulsionam esse segmento no pais, com destaque ao
aumento da renda das classes D e E que conseguem ter acesso a produtos e servi¢os do setor,
aos novos participantes da classe C que agora consomem produtos com maior valor agregado,
a crescente participacdo da mulher no mercado de trabalho, ao constante lancamento de novos
produtos para atender as necessidades de mercado, ao aumento da expectativa de vida, entre
outros (SEBRAE, 2017).

As mulheres sdo as consumidoras mais ativas desse mercado, mas 0s homens buscam
cada vez mais esse tipo de servico (EXAME, 2019). Para atender as necessidades desse
publico é importante estar atento s tendéncias de mercado do setor, que sdo: cuidados com
cabelo, beleza das unhas e estética masculina (SEBRAE, 2017). Além de outras apontadas
pelo Diario Industria & Comércio (2019): micro pigmentacao e produtos organicos.

3 METODO

Essa pesquisa ¢ de natureza basica, cujo intuito € originar novos conhecimentos que
impulsionem a Ciéncia, estabelecendo afirmacdes e beneficios globais. Sendo a mesma de
abordagem quantitativa, possibilitando uma analise estatistica dos dados quantificados a partir

de questionario aplicados na populacdo que correspondem de forma significativa sobre o
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problema central (ALMEIDA, 2016; GERHARDT, SILVEIRA, 2009; BRUCHEZ et al,
2009).

O presente estudo ¢ de opinido publica que tem base em pesquisa quantitativa, o que
reforgca os resultados levando a uma resposta de opinido coletiva, considerando sua
pluralidade. E originada de um debate social e produz uma troca de informagdes com objetivo
especifico (FIGUEIREDO; CERVELLINI, 1995).

Tendo objetivo exploratorio visando um primeiro contato do investigador com o tema,
tornando-se familiarizado com os fatos e problema relacionados ao estudo. Na pesquisa,
busca-se conhecimento para determinar uma relagdo existente ou um tipo de relagdo como
proposito aprimorar ideias ou descobrir intuigdes (FONTENELLES et al, 2009; CARLOS
GIL, 2002).

A pesquisa foi realizada nas proximidades dos centros estéticos, saldes de beleza,
pragas publicas, através de questionario impresso, com consumidores de tais servigos, na
cidade de Juazeiro do Norte — CE.

Foram incluidos 274 individuos consumidores de ambos os sexos que utilizam
servigos estéticos. A abordagem foi por conveniéncia, a partir da selegdo de uma amostra
acessivel da populacdo. Nao participaram da pesquisam, os individuos que ndo utilizam
smartphones e nenhum outro tipo de aparelho tecnologico que tenha acesso a internet.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi um questiondrio aplicado com 11
questdes, sendo todas objetivas, em papel impresso.

A analise de dados foi realizada através dos graficos fornecidos pelo o Excel.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A andlise de dados desse artigo foi realizada através da aplicagdo de questionarios em
locais publicos da cidade de Juazeiro do Norte — CE. Por se tratar de uma pesquisa de opinido
foi estabelecido uma amostra de 300 questionarios contendo 11 questdes objetivas, porém,
apenas 274 pessoas participaram da pesquisa em decorréncia do prazo de realizagdo da
mesma.

A primeira questdo buscou identificar o sexo dos respondentes. O grafico 01, mostra

que 80% dos entrevistados eram do sexo feminino e que 20% eram do sexo masculino.
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Grafico 01: Género dos respondentes.

B Masculino

M Feminino

219; 80%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Entdo, a partir do grafico 01 observa-se que a maioria dos respondentes consumidores
sdo do sexo feminino, mas ha uma participagdo de respondentes do sexo masculino que se
deve observar, pois segundo o que a revista EXAME (2019) relatou, o género masculino
busca cada vez mais os servigos estéticos, porém, as mulheres ainda sdo as consumidoras
mais ativas desse mercado.

A segunda questdo diz respeito a idade dos respondentes. O grafico 02 adiante, mostra
em numeros absolutos a quantidade de respondentes por idade.

Gréafico 02: Faixa etaria dos respondentes.
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O grafico 02 expde em numeros absolutos que a maioria dos participantes sdo jovens
adultos entre 19 e 25 anos (178), seguidos por aqueles com idade ente 26 e 40 anos (64), com
menor participagdo de jovens adolescentes com idade entre 16 € 18 anos (26). Atendendo as
expectativas da faixa etdria de um possivel publico consumidor.

A terceira pergunta buscou constatar a cidade de residéncia dos respondentes. E dentre
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as opg¢oes, Juazeiro do Norte — CE ganhou destaque sendo a cidade com maior nimero de
residentes respondentes (68%), possivel identificar no grafico 03 a seguir.

Grafico 03: Cidade de residéncia dos respondentes.
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O resultado do grafico 03 mostra o quanto a cidade de Juazeiro do Norte — CE, atrai
pessoas de cidades vizinhas e até mesmo de outras cidades que ndo ganharam destaque na
pesquisa. Pois 16% dos respondentes eram da cidade de Crato — CE, e as op¢des de Barbalha
e outros tiveram um empate, ambas com 8% dos respondentes. Comprovando a importancia
de explorar bem ndo s6 o mercado consumidor de Juazeiro do Norte — CE, mas também das
cidades circunvizinhas.

O grafico 04 adiante responde a quarta pergunta a partir de numeros absolutos que

dizem respeito a quantidade de respondentes por renda mensal.
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Grafico 04: Renda mensal dos respondentes.
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A partir dos dados do grafico 04 ¢ possivel observar a quantidade de respondentes
decrescentes de acordo com a ordem crescente de renda mensal. Ganha destaque aqueles com
renda abaixo de 1 salario minimo,158 dos respondentes, ¢ aqueles com renda mensal entre 1 a
3 salarios minimos, 99 dos respondentes. Com maior participacdo do publico das classes B, C,
D e E, sendo essas as classes que mais fomentam o mercado estético.

Confirma o que o SEBRAE (2017) mencionou, que sdo varios os fatores que
impulsionam esse segmento no pais, com destaque ao aumento da renda das classes D e E que
conseguem ter acesso a produtos e servicos do setor e aos novos participantes da classe C que
agora consomem produtos com maior valor agregado.

A quinta pergunta buscou identificar a quantidade de respondentes que utilizam ou nao
servicos estéticos e/ou fisioterapéuticos e revelou que a maioria dos participantes utilizam

esses servigos, 61% deles, como destaca o grafico 05 a seguir.



20

Grafico 05: Quanto ao uso de servigos estéticos e/ou fisioterapéuticos.
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O grafico 05 também revela que hd um publico consumidor desse mercado que
possibilita a viabilidade desse empreendimento. E que merece ser estudado devido a
importancia de se estabelecer o comportamento desses consumidores e responder as suas
necessidades.

Certifica Limeira (2008) quando diz que, ao estudar o comportamento do consumidor
¢ possivel compreender melhor as relagdes entre as pessoas, as razdes de consumo, as
escolhas que fazem e as decisdes que tomam diariamente. E Merlo e Ceribeli (2014) ainda
acrescentam que o estudo do comportamento do consumidor busca entender todo o processo
decisério desde a escolha do produto ou servico, até o seu descarte, a fim de atender os
desejos e necessidades das pessoas.

Para identificar com que frequéncia os respondentes consumidores faziam uso de
servicos estéticos e/ou fisioterapéuticos foi feita a pergunta seis que apresenta o grafico 06 a

seguir.
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Grafico 06: Quanto a frequéncia da utilizagdo desses servigos.
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Os dados desse grafico 06 nos mostra que apesar de apenas 61% (168 em niumeros
absolutos) dos respondentes afirmarem que utilizam servicos estéticos e/ou fisioterapéuticos,
e da pergunta seis afirmar que apenas os que utilizam desses servigos seguiriam respondendo,
246 participantes responderam essa questdo e 88 deles confirmaram contratar esses servicos
mensalmente. Vale ressaltar que, 75 deles responderam a opg¢ao raramente e 54 afirmaram que
quinzenalmente.

H4 um numero de participantes que utiliza desses servigos com uma frequéncia
consideravel, porém, o numero de respostas da op¢ao raramente fica em segundo lugar nesse
ranking. O que indica a relevancia de compreender o processo decisorio do consumidor a fim
de persuadi-lo melhor e convencé-lo a consumir.

O que atesta Solomon (2016) quando expde seu modelo de processo decisério do
consumidor sendo um questionamento de pré - compra, compra e pos - compra diante da
perspectiva do consumidor e do profissional de marketing a fim de atender e até mesmo criar
as necessidades do publico antecipadamente.

A pergunta sete apresentou opgoes de servigos estéticos e/ou fisioterapéuticos para que

os participantes respondessem quais deles eles mais utilizavam.
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Grafico 07: Que servicos geralmente utiliza.
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Ao analisar o grafico 07 constata-se que, dos participantes da pesquisa (amostra de
274), 269 deles responderam essa questdo, contradizendo também o grafico 05. Mas esta
nitido que os servicos mais utilizados pelos respondentes sdo os de manicure, com 162
respostas, em seguida o de cabelereiro (155), em terceiro o designer de sobrancelhas (133),
em quarto o de pedicure (121), em quinto o servico de maquiagem (80) e em sexto o de
limpeza de pele com 59 respostas.

Comprovando as tendéncias de mercado do setor que o SEBRAE (2017) afirmou,
sendo elas: cuidados com cabelo, beleza das unhas e estética masculina. Além de outras
apontadas pelo Didrio Industria & Comércio (2019): micro pigmentagdo e produtos organicos.

A pergunta oito buscou responder onde os respondentes geralmente utilizam esses
servigos. O grafico 08 apresenta a quantidade de respondentes, em nimeros absolutos, por

local de prestagdo de servigo.
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Grafico 08: Quanto ao local da prestacao de servigo.
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Nessa pergunta os participantes podiam responder mais de uma opg¢do. O grafico 08
atesta que os locais mais frequentados pelos os respondentes para utilizacdo de servigos
estéticos e/ou fisioterapéuticos sdo: o saldo de beleza, com 191 respostas, em segundo a
domicilio com 81 respostas, em seguida residéncia do profissional, com 58 respostas e logo
depois as clinicas com 51 respostas.

Demonstrando que h4 uma parcela consideravel que ja ¢ atendida em casa e que os
servigos de saldo seriam os mais cotados para a contratagdo a domicilio com a concretizacao
da plataforma digital

O proximo grafico 09 responde a nona questdo que tinha o intuito de descobrir a
média de valor que os respondentes estariam dispostos a pagar para utilizarem servigos
estéticos e/ou fisioterapéuticos a domicilio. Essa pergunta obteve 265 respostas como se pode

observar posteriormente.
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Grafico 09: Média de valor que os respondentes estdo dispostos a pagar.
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O grafico 09 mostra que com uma pequena diferenga de 1% entre as duas opgdes mais
escolhidas, 36% dos respondentes responderam estarem dispostos a pagar menos de R$30,00
e 35% deles, entre R$31,00 ¢ R$50,00. A outra op¢do com um numero significativo de
respondentes ¢ entre R$51,00 ¢ R$70,00 (19%). Indicando uma média de valores que a
maioria dos respondentes estariam dispostos a pagar para utilizarem esses servicos a
domicilio.

O grafico 10 adiante buscou responder a décima pergunta que tinha o objetivo de
identificar se os respondentes gostariam ou ndo de usufruir de servigos estéticos e/ou
fisioterapéuticos a domicilio.

Grafico 10: Se os respondentes gostariam de usufruir tais servigos a domicilio.
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).
Diante do grafico 10 € possivel constatar que uma grande maioria dos respondentes
(91%), gostariam de ndo precisarem sair de casa para utilizarem esses servicos. Indicando o

quanto os consumidores buscam comodidade diante do dia a dia intenso. E que essa opcao
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seria de total relevancia para até mesmo aqueles que responderam nao utilizarem servigos
estéticos e/ou fisioterapéuticos.

A ultima pergunta tem como objetivo verificar se os respondentes gostariam ou nao de
poder contratar os servicos a domicilio através de uma plataforma digital.

Grafico 11: Aceitagdo de uma plataforma digital que disponibiliza esses servigos a domicilio.
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Os dados do grafico 11 mostram que apenas 268 dos participantes responderam essa
pergunta. Mas, a maioria deles (75%) utilizariam uma plataforma digital que disponibilizasse
tais servicos para a contrata¢do e prestacdo a domicilio. Demonstrando que as pessoas estao
cada vez mais conectadas e que a tecnologia conquistou até mesmo o segmento estético.

Garante o Jusbrasil (2014) ao mencionar que as novas tecnologias atingiram todos os
setores do mercado. Que o setor de servicos possui uma demanda crescente e exigente de
novidades e variedade, meios de prestagdo a fim de potencializar a produtividade e a
diminui¢do dos custos assegurando competitividade, garantindo a sustentabilidade do negocio
que conta com incentivos fiscais quando inovador perante a legislagao.

Por meio da analise de dados desse estudo a cidade de Juazeiro do Norte — CE possui
espaco no mercado para esse tipo de empreendimento pois hd um niimero consideravel de
consumidores do segmento de estética e beleza que busca esses servigos e que gostaria de
utiliza-los no conforto de suas casas. Além de confirmarem que contratariam essa prestagao
de servicos a partir de uma plataforma digital.

Mediante o estudo, pode-se definir o segmento de consumidores desse
empreendimento formado por jovens adultos, a maioria do sexo feminino, mas que atrai uma
parcela masculina que também merece ser atendida. Ja que 80% dos respondentes eram
mulheres e 20% homens. Com grande participacao das classes C, D e E.

Outros pontos a se considerar ao analisar o presente estudo ¢ no que se refere a
frequéncia de contratagdo dos servigos. Onde 88 dos respondentes responderam contratar

mensalmente e 54 deles quinzenalmente, mostrando uma boa rotatividade de clientes do
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segmento. E no que se refere aos tipos de servicos mais utilizados pelos respondentes:
manicure (162 respostas), cabelereiro (155), designer de sobrancelhas (133) e pedicure (121),
sendo esses os de maior publico.

No que se refere ao local de prestagao desses servigos que os respondentes costumam
frequentar, a maioria das respostas mostram que os respondentes se deslocam para utilizarem
esses servigos, mas existe um nimero de respondentes, 88 deles, que ja utilizam alguns desses
servicos em casa. Sendo assim, constata-se que esse segmento ja ¢ bem desenvolvido na
cidade, porém o servigo a domicilio ainda ¢ pouco explorado.

Entdo, através desse estudo, atesta-se a aceitagdo da implementacdo de uma
plataforma digital que oferece servicos estéticos a domicilio na cidade de Juazeiro do Norte —

CE.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao iniciar o presente estudo foi realizada uma pesquisa sobre o segmento de estética e
beleza, e sobre o empreendedorismo virtual, e verificou-se o aquecimento desse mercado no
Brasil. Diante disso, percebeu-se a relevancia de analisar a aceitagdo de uma plataforma
digital que oferece servicos estéticos e/ou fisioterapéuticos a domicilio na cidade de Juazeiro
do Norte — CE.

Contudo, a pesquisa teve como objetivo geral identificar a aceitagdo do mercado
consumidor de uma plataforma digital que oferece servigos estéticos a domicilio na cidade de
Juazeiro do Norte — CE. A partir do grafico 05 observa-se que 61% dos respondentes utilizam
esses servigos, comprovando que existem consumidores desse mercado na cidade.

Ainda considerando esse estudo, os dados dos graficos 10 e 11 também comprovam a
necessidade dos consumidores em usufruir esse tipo de servico a domicilio, ja que 91%
afirmaram isso. Além de poderem ter uma nova opg¢do para contratar através de plataforma
digital, pois 75% responderam positivamente nessa questao.

Sendo assim, o objetivo principal desse trabalho foi atingido, pois o estudo confirmou
que hé aceitagdo diante do mercado consumidor desse empreendimento em Juazeiro do Norte
- CE.

De acordo com a metodologia escolhida observa-se que, o estudo poderia ter
acontecido com uma coleta de dados com uma amostra maior para que houvesse mais
seguranc¢a nos dados, mas devido a limitacao do tempo, isso ndo foi possivel. Poderia também

ter sido realizado com uma quantidade maior de consumidores das classes A e B, e
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profissionais da area, a fim de analisar a relevancia da plataforma para os mesmos.

Outro ponto a se considerar estar relacionado a falta de conhecimento de um numero
de pessoas sobre o que verdadeiramente sao esses servigos, ja que algumas afirmaram nao os
consumir, mas logo apdés marcaram algumas opg¢des de prestacdo e outras perguntas
relacionadas ao tema.

Para maiores detalhes se faz necessario a realizacdo de novas pesquisas a fim de colher
mais informagdes sobre o tema e entender melhor a visao do consumidor em relagdo a esse

setor de servigos.

6 ANEXO

Pesquisa de mercado

1 — Género:
o Feminino
o Masculino
o Outro:

2 — Idade:
o Menos de 15 anos
o Entre 16 e 18 anos
o Entre 19 e 25 anos

o) Entre 26 e 40 anos

o} Entre 41 e 60 anos
o) Acima de 60 anos
o) Outro:

3 - Em qual dessas cidades voce reside?

o Crato

o Juazeiro do Norte
o Barbalha

o Outro:

4 - Qual a sua renda mensal?

o) Menos de 1 salario minimo



o De 1 a 3 salarios minimos

o De 4 a 10 salarios minimos
o) De 11 a 20 salarios minimos
o) Acima de 20 salarios minimos

5 - Vocé geralmente utiliza servigos estéticos e/ou fisioterapéuticos?

o) Sim
o) Nao
o) Raramente

6 - Se sim, com que frequéncia?

o) Diariamente

o Semanalmente
o Quinzenalmente
o) Mensalmente

o) Raramente

7 - Quais servigos voce€ geralmente utiliza?

o Manicure

o Pedicure

o Cabelereiro

o Massagem relaxante

o Massagem modeladora
o Drenagem linfatica

o Depilacao

o Designer de sobrancelhas
o Fisioterapia

¢ Limpeza de pele

o Maquiagem

o Nenhum

o Outros:

8 - Onde vocé geralmente utiliza esses servigos?

o) Saldo de beleza
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o Clinicas

o Residéncia do profissional
o Estadio de maquiagem

o A domicilio

o Outros:

9 - Quanto vocé estaria disposto a pagar para utilizar esses servigos no conforto da sua
casa?
o Menos de R$30,00
o Entre R$31,00 e R$50,00
o Entre R$51,00 ¢ R$70,00
o Entre R$71,00 ¢ R$100,00
o Acima de R$100,00

10 - Vocé gostaria de poder usufruir de tais servigos no conforto da sua casa?
o Sim

o) Nao

11 - Vocé utilizaria um aplicativo que disponibilizasse tais servigos a domicilio?
o Sim

o Nao
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