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Resumo

Com esta dissertacdo, pretende-se realizar um estudo do comportamento do

consumidor no ramo da beleza, saide e bem-estar.

Assim, o objetivo deste trabalho é analisar o comportamento do consumidor, em
particular, relativamente a depilacao a laser, analisando conceitos importantes para a

investigacdo do comportamento do consumidor na area da beleza, satide e bem-estar.

Através da revisao da literatura, foi possivel constatar que o comportamento do
consumidor é dinamico, e tem um conjunto de particularidades que devem ser

analisadas para o desenvolvimento de acoes de marketing.

E apresentada a andlise deste mercado no mundo, e particularmente em Portugal,
através de dados estatisticos desde 2014 até 2021. Por fim, é realizado um estudo de

caso para analisar o comportamento do consumidor na regiao da Beira Interior.

Palavras-chave

Comportamento do consumidor; estética; saide e bem-estar; depilacdo a laser; clinicas de

estética.

iii






Abstract

The purpose of this dissertation is to analyse the consumer's behaviour in the field of

beauty, health and well-being.

The main aim of this work is to analyse, particularly, the consumer's behaviour
regarding laser waxing, making use of important concepts to investigate the consumer's

behaviour in the beauty, health and well-being field.

This purpose was achieved through literature review, leading to the conclusion that the
consumer's behaviour is dynamic and has a wide range of important particularities that

should be analysed in the development of marketing actions.

Using statistical data from 2014 to 2021, an analysis of the beauty, health and well-
being market is presented, covering both the worldwide market and the Portuguese
one. Lastly, a case study is presented, analysing consumers’ behaviour in Beira Interior

region.
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1. Introducao

Com o passar dos anos, a estética tornou-se revolucionaria e com um potencial econé6mico
elevado que, aliado ao avanco da tecnologia, permitiu desenvolver uma vasta gama de

tratamentos que possibilitam resolver varias preocupacoes dos consumidores.

O tema deste trabalho justifica-se pela procura crescente da eliminacao permanente de
pélos indesejaveis, sendo que esta procura nao aumenta apenas por parte das mulheres; é
também crescente o numero de homens que realiza depilacdo a laser. A depilagio
permanente revolucionou a vida de todos os que desejam viver sem pélos. A depilagdo com
cera, laminas, maquinas ou cremes depilatorios ja nao satisfazem quem quer poupar
tempo, dinheiro e evitar a dor. A depilacao a laser ja ndo é vista apenas como vaidade, mas

também como uma questao de satide e bem-estar.

Desta forma, sera realizada a revisdo da literatura de conceitos correlacionados com o
comportamento do consumidor, tais como a motivacao, processo de tomada de decisao, e
fatores que influenciam o consumidor a tomar a decisio sobre o seu consumo.
Posteriormente, procede-se a uma analise do comportamento do consumidor desde a sua
preocupacao com a saide e bem-estar, no que respeita a parte estética e de satide a nivel
mundial e particularmente em Portugal. Analisa-se a forma como o consumidor procura
as solucbes para os seus problemas e, se apdés as informacbes obtidas (valor,
disponibilidade de horéario, disponibilidade financeira) sobre o produto mais adequado as

suas necessidades, adquire ou nao o produto final.

Esta investigacdo centra-se no comportamento dos consumidores em clinicas de estética, e
procura responder a seguinte questao: Que fatores explicam a realizacdo da depilacao

permanente pelos consumidores em clinicas de estética?
Logo, os objetivos que queremos alcancar sao os seguintes:

e Caracterizar os consumidores;

e Perceber como o consumidor procura informacoes antes de iniciar o processo de
compra;

e Identificar as razoes pelas quais os consumidores procuraram a depilacdo a laser;

e Verificar a quantidade de renovacoes do servico e os motivos que levaram a nao
renovacao do servico;

e Analisar a satisfagdo dos consumidores;



e Identificar qual a tipologia de packs que os consumidores preferem.



2. Revisao de literatura

2.1. Comportamento do consumidor

De acordo com Peter e Olson (2009), o conceito de comportamento do consumidor é
definido pela interacdo dinamica entre o afeto, a cognicao, o comportamento e o ambiente.
Ou seja, através do afeto, surgem emocoes e estimulos que promovem a motivacao;
seguidamente, vem a cognicao que define, através do raciocinio, como se alcancara o
objetivo; finalmente, o comportamento esta relacionado com as acoes fisicas que podem
ser diretamente observadas e influenciadas pelo ambiente (Figura I). O comportamento é
dinamico porque as vontades, emoc¢oes, opinides e sentimentos mudam constantemente.
Em conclusao, é importante que as empresas sejam inovadoras para proporcionarem mais
qualidade aos clientes e continuarem a evoluir financeiramente. Para isso, sdo necessarias

novas ideias, novos produtos, novos servicos, tratamentos, entre outros (Peter e Olson,

20009).
Afeto
Emoqées Comportamento
Motivacao Aquisicdo
Estimulos
Cogniciao
Raciocinio Ambiente
Como atingem Influenciador
o objetivo

Figura I - Interaciao dinidmica (Fonte: Elaboracio prépria)

Atualmente, é essencial dar importancia aos consumidores, logo as empresas precisam de
conhecer o seu consumidor e como este se comporta perante diversos estimulos
ambientais (Larentis, 2009). Como tal, compreender o comportamento do consumidor € o
caminho-chave para o sucesso dos negocios (Jacoby, 2001). As empresas personalizam
cada vez mais os seus produtos e servicos, uma vez que ja sabem que os clientes estao
muito mais informados devido ao esclarecimento pormenorizado disponibilizado pela

internet (Cetina et al., 2012). O consumo esté presente no nosso quotidiano ha muito, mas



estd cada vez mais globalizado devido as diversas formas de comunicacao, a facilidade de
transporte e ao aumento do poder econémico mundial, surgindo assim o consumidor

global e virtual (Larentis, 2009).

O comportamento do consumidor engloba um conjunto de fatores, como as atividades
mentais, fisicas e sociais que o individuo realiza ao pesquisar e avaliar e que,
posteriormente, resultam em decisoes e acoes de compra ou rejeicdo. Deste modo, o
comportamento do consumidor é motivado por varias atividades continuamente
influenciadas por um conjunto de fatores externos que sao diferentes de pessoa para
pessoa e que conduzem a compra, ao consumo ou a rejeicao (Cole, 2007; Larentis, 2009).
A compra e o consumo sao realizados através da troca dos seus recursos escassos, como

tempo, dinheiro e esforco, por servicos e/ou bens de valor (Cole, 2007).

O comportamento do consumidor inicia-se pela motivacdo para satisfazer as suas
necessidades e desejos, surgindo assim uma necessidade especifica que tem de ser
satisfeita, partindo do pressuposto de que a solucdo é comprar bens, produtos e/ou
servicos, sendo esta motivacao de ordem interna, pois ninguém a influencia, surge da
propria pessoa. Posteriormente, vem o processo de decisdo, apresentado em fases de
sequéncia, conectadas de forma dindmica e continua. Em oposicdo a motivacao, que é
apenas de ordem interna, o processo de decisdo pode sofrer a influéncia de estimulos
tanto de ordem interna como também de ordem externa, relacionada com a cultura, a
classe social, a familia, entre outros. Em resumo, o consumidor assume que tem um
problema (necessidade de um produto, bem e/ou servigo), procurara, entao, informacoes
sobre o produto, bem e/ou servico e, em seguida, avaliara as alternativas e ponderara a

sua aquisicao (Larentis, 2009).

Para o comportamento do consumidor, a atividade de escolha, compra, consumo e
rejeicao tem como suporte as caracteristicas fisicas, mentais e sociais. O consumidor pode
assumir varios papéis, no entanto, em casos familiares ou em grupo, pode haver uma
pessoa para cada papel do consumidor. O comportamento é influenciado por fatores
externos como o marketing, o prego, a comunicacdo, as caracteristicas do produto, a
distribuicdo, e também por fatores situacionais como o ato de comprar, o tempo
disponivel, o ambiente fisico e as condicoes do momento, aponta-se o clima, o humor, o
stresse e a ansiedade. E importante notar que as pessoas nio sdo todas iguais. Desta
forma, o comportamento dos consumidores difere entre as pessoas, pelo que temos de
estar atentos, enquanto gestores, para nao generalizar um modo de comportamento em
relacdo as compras e consumos a todos os consumidores. E relevante salientar que o

comportamento do consumidor é complexo, nada é autbnomo, ha uma correlacao porque



sao incluidos diversos elementos e variaveis que pertencem a diferentes contextos, tais
como o humor e a falta de tempo (Larentis, 2009). Posto isto, como acima referido, a
Figura II é uma apresentacao sumaria das particularidades do comportamento do

consumidor.

Motivacdo

Processo de
decisdo

Complexo

Comportamento
do consumidor

Diferenciacio Atividades

Fatores
Externos

Papel do
consumidor

Figura II - Particularidades do comportamento do consumidor (Fonte: Elaboracao
propria)

2.1.1. A motivacao

A motivacao surge nos individuos como uma for¢a impulsionadora que resulta de uma
necessidade insatisfeita, entdo, a pessoa procura consciente e subconscientemente uma
solucao para essa necessidade identificada, através da definicdo de objetivos e padroes de
acao que a levem a alcancar o objetivo definido. A motivagao é dinamica porque a medida
que os objetivos sao alcancados, os individuos desenvolvem novos objetivos. Para além
disso, ha uma estimulacao gradual para a concretizacao de objetivos, mesmo quando estes
nao sao atingidos, pois muitas necessidades nao sao plenamente satisfeitas. Para além da
motivacao ser dinamica, esta, estd em constante mudanca devido as experiéncias da vida,
necessidades e objetivos, pois também estes agentes, estio em constante transformacao,
podendo mudar ou crescer em resposta a condicdo individual do consumidor. Para

alcancar a satisfacdo a medida que os objetivos sao alcancados, surgem, assim, novos



objetivos de ordem mais superior que causam tensao e incentivam a atividade (Schiffman

e Kanuk, 2009).

Todos os individuos tém necessidades que podem ser divididas em necessidades inatas de
ordem inferior e adquiridas de ordem superior. As necessidades inatas sdo consideradas
fisiologicas, consistem em necessidades de alimento, 4gua, sono, ou seja, sdo necessidades
primérias (biogénicas), designadas por necessidades para o sustento da vida biologica. As
necessidades adquiridas sao aquelas que se surgem em resposta ao meio envolvente,
incluem as necessidades de autoestima, prestigio e feicao, e geralmente surgem da ordem
psicologica e do relacionamento com os outros, sendo designadas por necessidades

secundarias (psicogénicas) (Noltemeyer et al., 2012; Schiffman e Kanuk, 2009).

Maslow, psicologo, desenvolveu uma teoria que aceita amplamente a motivacdo humana
baseada numa hierarquia universal das necessidades humanas. A teoria consiste em cinco
niveis alocados em formato de piramide e classificados por ordem de importancia. As
necessidades de nivel mais baixo estdo localizadas na base da piramide, pelo que as
necessidades de nivel mais elevado estdo localizadas no topo da piramide, conforme
mostra a Figura III (Schiffman e Kanuk, 2009; Wenling, 2012; Zavei e Jusan, 2012). A
teoria afirma que para alcancar a satisfacio num determinado nivel, é necessario
satisfazer as necessidades do nivel anterior. Ou seja, s6 quando as necessidades da base da
piramide estao plenamente satisfeitas se pode passar para o nivel seguinte (Salado e
Nilchiani, 2013; Schiffman e Kanuk, 2009; Wenling, 2012). A satisfacdo das necessidades
auxilia na reducao de perturbacoes fisicas e psiquicas, o que promove a melhoria de satde
e a formacao de personalidade, exibindo-se assim como uma peca fundamental para a

formacao do carater individual (Wenling, 2012).



Necessidades Ego
Exemplo: Prestigio;
status

Necessidades Sociais
Exemplo: Afei¢do; amizade

Necessidades de Seguranca
Exemplo: Prote¢do; ordem; estabilidade

Necessidades Fisiologicas
Exemplo: Alimentacao, 4gua, ar, abrigo, sexo.

Figura III - Hierarquia das necessidades de Maslow (Fonte: Elaboracao
proépria)

Fisiolégicas

As necessidades fisiologicas sustentam a vida biol6gica, desta maneira, sdo a base da
piramide, ou seja, sdo necessidades bésicas. Como exemplo, temos as necessidades de
comer, beber 4gua, dormir, ter relagdes sexuais, sentir calor. Estas necessidades sao
dominantes quando insatisfeitas. Por exemplo, quando temos fome, s6 pensamos em

comer (Schiffman e Kanuk, 2009; Wenling, 2012).

Seguranca

No nivel seguinte, apos a satisfacao das necessidades fisiologicas, surgem as necessidades
relacionadas com a seguranca, que incluem estabilidade, seguranca, familia. Neste nivel,
também sdo considerados os cuidados médicos e o ambiente, pois sdo importantes em

termos de seguranca, educacao e formacao vocacional (Schiffman e Kanuk, 2009).



Sociais

O terceiro nivel consiste nas necessidades de amor, afeicdo e aceitacdo. As pessoas
procuram relacionamentos de bem-estar satisfatorios e harmoniosos com outras pessoas

(Schiffman e Kanuk, 2009).

Ego

O nivel seguinte das necessidades sociais refere-se as necessidades de prestigio. Estas
necessidades podem ser orientadas para dentro, para fora ou ambos. Para dentro,
relacionam-se com uma necessidade individual de autoaceitacdo, autoestima, sucesso e
independéncia; para fora, referem-se a forma como os outros nos véem, isto €, status,

reputacao e reconhecimento (Schiffman e Kanuk, 2009).

Autorrealizacao

A maioria das pessoas nao consegue satisfazer na totalidade as necessidades do ego para
passar para este quinto nivel, consistindo na necessidade de autorrealizacdo, ou seja,
autossatisfacao. Neste patamar, encontra-se o desejo de um individuo de realizar o seu

potencial e tornar-se tudo aquilo que é capaz de ser (Schiffman e Kanuk, 2009).

2.1.2. Processo de decisao do consumidor

2.1.2.1. Tomada de decisao

Tomamos decisoes diariamente, mesmo sem darmos conta de como as tomamos. A
decisao consiste em escolher entre duas ou mais alternativas e, no caso de nao haver mais
escolhas para o consumidor, este acabara por ser forcado a compra. Porém, os casos sem
escolha acontecem excecionalmente, mas existem, e sdo denominados por “escolha de
Hobson” (Cole, 2007). Existem, geralmente, varias alternativas para o consumidor tomar
uma decisao, pelo que, se ha quase sempre uma opcao de escolha, entao ha sempre uma
oportunidade de escolha para o consumidor, o que pode aumentar substancialmente as
vendas. Outro desafio identificado no processo de tomada de decisao, tal como na
identificacdo da necessidade, é a pertinéncia de ter em conta os diversos aspetos
importantes para o individuo, como os recursos financeiros, as informacdes locais e o fator
do momento de compra (Larentis, 2009, 2012). Ao tomarem as decisoes, os consumidores

passam por cinco etapas que consistem no reconhecimento do problema, na procura de



informacdes, na avaliacio de alternativas, na decisao de compra e por fim, no

comportamento pos-compra (Cole, 2007).

2.1.2.1.1. Reconhecimento da necessidade/problema

O reconhecimento é o passo primordial para a realizacdo de uma compra e consiste em
reconhecer a diferenca entre a situacao desejada e a situacao real (Cole, 2007). Esta
diferenca tem capacidade suficiente para despertar e ativar o processo de tomada de
decisdao, uma vez que a pessoa identifica uma diferenca significativa entre a sua condigao
real e o seu estado ideal e surge um problema para ser resolvido. Reconhecer o problema é
ter a percecao de que precisa de comprar algo para satisfazer a necessidade que gera
desconforto. O reconhecimento do problema estd dependente de dois estimulos que
podem ser de ordem interna e de ordem externa. O estimulo de ordem interna esta
relacionado com diferencas individuais, como os processos de motivacdo, as atitudes,
tipos de personalidade, estilos de vida, valores pessoais e envolvimento relacionados com
a compra. O estimulo externo esté relacionado com as influéncias externas, como fatores
ambientais, ou seja, cultura, classe social, familia, entre outros. Os estimulos podem
depender um do outro, e pode haver uma interligacao entre eles. Por exemplo, a ida a uma
clinica de estética para realizar depilacao a laser pode ter surgido por estimulo interno ou
por indicacao médica (estimulo externo) (Larentis, 2009, 2012; Stankevich, 2017). Como
exemplo, para muitas pessoas, o pélo é incomodativo e nao gostam de o ver (situacao
atual). Enquanto nao resolverem o problema, ficar sem pélo permanentemente (situacao

desejada), h4 sempre um desconforto gerado pelo seu estado atual.

2.1.2.1.2. Procura de informacao

Apos o reconhecimento do problema, o passo seguinte é procurar informacoes sobre as
solucoes para os problemas identificados. A pesquisa pode ser dividida em pesquisa
interna ou externa. Se a pesquisa for realizada internamente, tem como base memorias de
experiéncias vivenciadas; caso a pesquisa seja externa, é utilizada uma diversa gama de
plataformas informativas, desde a publicidade, websites e redes sociais. Ao pesquisar, os
consumidores verificam as alternativas disponiveis para a resolucao dos seus problemas

(Cole, 2007).
2.1.2.1.3.  Avaliagao das alternativas

O comportamento do consumidor é, portanto, um processo por etapas em que, primeiro
se identifica um problema e depois se procura toda a informacao que esteja relacionada

com a necessidade identificada. Apos o fim deste conjunto de acoes, avaliam-se todas as



alternativas expostas através da realizagdo de uma analise e decide-se pela compra ou
rejeicao (Schiffman e Kanuk, 2009). Para avaliar as alternativas identificadas na procura
de informacao, os consumidores podem comparar as informacoes de cada alternativa no
que diz respeito aos critérios que sejam para si importantes, como valor, localizacao,

tempo, entre outras (Cole, 2007).

2.1.2.1.4. Decisdo

Ao finalizar a etapa anterior de avaliacio das alternativas, o consumidor passa
diretamente para um processo de decisao de compra e € neste processo que o consumidor
utiliza critérios para avaliar o servigco, produtos e/ou marcas. Apds esta avaliacdo, o
consumidor tem a seu cargo outras decisoes, tais como, a forma de pagamento, a

quantidade e, por vezes, o fornecedor (Larentis, 2009, 2012).

2.1.2.1.5. Comportamento pos-compra

O processo de decisdao envolve questdes de pré-compra, compra e pés-compra, tanto para
o consumidor como para a empresa (Figuras IV e V). Ao analisar primeiramente o ponto
de vista do consumidor, na pré-compra, este procura reunir toda a informacdo que lhe
permita conhecer melhor o produto; quando esta na fase de compra, o consumidor
questiona o que a aquisicao lhe pode proporcionar e, finalmente, nas questoes de pos-
compra, questiona a sua decisdo através da satisfacdo que esta lhe fornece. No caso das
empresas, na pré-compra, é importante questionar o que o consumidor procura; na fase
da compra, um ponto circunstancial que é questionado é, por exemplo, quais os fatores
situacionais que auxiliam no processo de compra e, por fim, na p6s-compra, questiona-se

se a satisfacao promove vendas futuras (Larentis, 2009, 2012).

Desta forma, a avaliacio pds-compra encontra-se diretamente relacionada com as
expectativas do consumidor, ou seja, relaciona-se com a sua satisfacao e insatisfacao. Apos
ocorrer a avaliacao pos-compra, podem surgir trés possiveis resultados. Por exemplo, se o
desempenho real do produto ou servico se encontra de acordo com as expectativas, origina
um sentimento neutro. Outra hipétese € a total satisfacdo, que provém de o desempenho
superar as expectativas, causando a nao-confirmacao positiva das expectativas
(satisfacao). E, por ultimo, quando o desempenho fica aquém das expectativas causa a
nao-confirmacao negativa das expectativas (insatisfacao) (Larentis, 2009, 2012;

Schiffman e Kanuk, 2009).
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Consumidor

Pré-compra

Compra

P6s-compra

Quais as melhores fontes
que permitem saber
mais sobre o produto?

A aquisicao possibilita
solucionar o problema?

O produto desempenha
a funcio pretendida?

Figura IV - Questoes do consumidor (Fonte: Elaboracéao propria)

Empresa

Pré-compra

Compra

P6s-compra

Como o consumidor
pesquisa a informacao?

Que fatores situacionais
podem influenciar a
escolha do consumidor?

A satisfacdo do cliente
permitira a futura
aquisicao?

Figura V - Questoes da empresa (Fonte: Elaboracao préopria)

2.1.2.1.5.1.

O valor para o cliente compreende a avaliacao dos beneficios de forma individual, tendo
em conta, os recursos que utiliza para obter esses beneficios e outros fatores, tais como a
disponibilidade monetaria, o tempo e os varios esforcos necessarios para atingir os tao
desejaveis beneficios. Como referido anteriormente, como o comportamento do
consumidor difere de pessoa para pessoa, a experiéncia vivenciada nao implica a mesma
importancia para cada pessoa, a satisfacdo do consumidor implica a perce¢ao prépria do
produto e/ou servigo em relacdo as expectativas, ou seja, a satisfacdo é determinada em

funcdo das expectativas do cliente versus o desempenho do produto (Schiffman e Kanuk,

2009).

cliente

11

Valor, satisfacao e insatisfacio, retencao do




E possivel identificar vérios tipos de cliente pela relacio entre a satisfaciio e o desempenho
do produto, como referido no ponto anterior, alguns clientes ficam totalmente satisfeitos e
continuam a desejar o produto, sdo clientes fiéis a medida que as suas experiéncias
excedem as suas expectativas e tornam-se uma pega-chave para a empresa. Existe outro
tipo de cliente designado por neutro, sdo os que estao satisfeitos, mas que hipoteticamente
vao deixar de adquirir servicos, bens e/ou produtos. Por fim, temos os clientes designados
por insatisfeitos, sendo os que experimentam experiéncias negativas e facilmente dao
informacoOes negativas sobre o produto e/ou servico (recomendacao negativa boca a boca)

(Larentis, 2009, 2012; Schiffman e Kanuk, 2009).

Apos a satisfacdo ou insatisfacdo, surgem acoes de respostas futuras (Figura VI). Uma
resposta possivel sera o abandono do servico, ou seja, nao havera renovacao do produto ou
reclamacao. No entanto, o abandono pode nao ser devido apenas a insatisfacao, pois pode
ser por falta de tempo ou dinheiro. Uma resposta futura que é desejada por todas as
empresas ¢ a lealdade, ou a repeticao duradoura da compra, tendo a empresa de se manter
constantemente atenta e conseguir diferenciar-se. A renovacao é uma conveniéncia ou
rotina e nao o reflexo de uma preferéncia genuina que est4 interligada a lealdade. Também
¢ importante salientar que a satisfacdo nao garante lealdade, mas um elevado nivel de
satisfacao reduz a hipo6tese de o consumidor procurar servigos na concorréncia. (Larentis,

2009, 2012).

Os investigadores promovem como estratégia fundamental gerar clientes leais e que
proporcionam um aumento da satisfagdo. Se a empresa valorizar os clientes
constantemente e de forma eficaz, promove a retencao dos clientes, contudo, para isso, €
necessario demonstrar ao cliente que é do interesse dele continuar a fazer parte da
empresa. Para concluir, a empresa deve dar a devida valorizacao ao cliente para que as
possiveis expectativas possam ser superadas, por parte da pessoa que adquiriu o pacote e,
consequentemente proporcionou experiéncias positivas, o que traz vantagens como
publicidade positiva boca a boca, desinteresse pelas campanhas da concorréncia, aquisicao
futura de mais produtos, entre outras vantagens (Larentis, 2009, 2012; Schiffman e

Kanuk, 2009).
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Processo de decisio

Identificagdo do problema

Decisao
1
! 1 L
Pré-compra Compra Po6s-compra
1
L L

Satisfeito Insatisfeito

Renovagio Recomendagcéo negativa

Recomendagio Sem renovacao

Aquisicdo de mais produtos

Figura VI - Processo de tomada de decisao — Satisfacao e insatisfacao (Fonte: Elaboracao
propria)

Os investigadores consideram que a satisfacao do cliente é um ponto fundamental para o
bom sucesso da empresa, uma vez que induz novamente ao comportamento de compra,
além de promover a empresa e, consequentemente, aumentar o conhecimento, a
rentabilidade, as vendas e diminuir a possibilidade de reclamagoes. Varias bases teoricas
foram alvo de discussao e analise por parte dos investigadores para estudar a satisfacao do
cliente e estas revelam que, em estudos comparativos, ficou provado que o modelo de nao-
confirmacao de expectativas é superior as restantes teorias formuladas. O modelo de nao-
confirmacao consiste na satisfacio do cliente como uma relacio entre a qualidade

percebida pos-compra e as expectativas pré-compra (Frank e Enkawa, 2009).

De acordo com teorias anteriores, a elevada qualidade percebida proporciona maior
facilidade em alcancar as expectativas, o que promove uma maior satisfacdo do cliente.
Mantendo-se constante a qualidade percebida, sera dificil corresponder as expectativas e o
cliente ficara insatisfeito. Quanto menor for a expectativa de pré-compra, menor sera a
dececdo e existe maior probabilidade de se ser surpreendido, o que proporciona maior
satisfacao. Ou seja, a satisfacao é positivamente influenciada pela qualidade percebida e
negativamente pelas expectativas de qualidade. Nos ultimos 20 anos, a investigacao de
marketing comecou a uniformizar a qualidade percebida pelo preco, porque a mesma
qualidade a precos mais baixos aumenta a satisfacdo do cliente, assim, maior valor
percebido, maior facilidade em alcancar as expectativas e maior satisfacio do cliente

(Frank e Enkawa, 2009).
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As expectativas de qualidade pré-compra sao referenciadas por expectativas anteriores,
publicidades, referéncias. Quando os consumidores tém expectativas mais positivas sobre
as perspetivas econémicas, esperam que os seus rendimentos futuros e a seguranca no
trabalho aumentem. Estd provado que estas mudancas nas expectativas afetam o
comportamento nos gastos. Portanto, as expectativas econémicas estdo relacionadas,
primeiramente, com as expectativas do consumidor em relacio ao rendimento e a
seguranca no trabalho; posteriormente, estao relacionadas com estratégias de marketing,
o que influencia positivamente a disposicado do comprador; seguidamente, estdo também
relacionadas com o foco teméatico e o otimismo dos relatos dos média, e, em ultima
analise, relacionam-se com as atitudes partilhadas e com o fortalecimento da comunicacao

boca a boca (Frank e Enkawa, 2009).

2.1.3. Fatores que influenciam o comportamento
de decisao

E necessario compreender como as influéncias afetam as decisdes dos consumidores e
como essas decisoes sao tomadas. O comportamento do consumidor é influenciado por
diversos fatores (Figura VII). Na maioria das vezes nao é possivel controlar esses fatores,

especialmente os externos, mas devem ser sempre considerados (Cetina et al., 2012).

[ Influéncias sobre o comportamento de decisao ]

Influéncias Diferencas
ambientais individuais
[Culturais] [ Sociais ] Pessoais Psicologic

as
(.

_( Cultura | | (Grupos de | [ Idade || Motivacao
- referéncia —
e ™) e .  — ) ~
Classe | | Familia ] | [ Estilo | | Percegao
(. J (. ~—
_(Subcultur\ _( Amigos ] || Situagdo | [ Aprendizagem
(. = J (. ~—

_(Personalidade] _( Atitudes

(S

—

(S

Figura VII - Influéncias sobre o comportamento de decisio (Fonte: Elaboracio propria)
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2.1.3.1. Culturais

Os fatores culturais tornam-se preponderantes a medida que o ser humano se vai
desenvolvendo e passam de geracdo em geracdo. Consistem na aquisicao de valores,
percecoes, preferéncias e comportamentos dos que rodeiam a cultura. Compoem-se de
subculturas que sdo particularmente especificas num determinado grupo. Por exemplo, as
nacionalidades, religides, valores, habitos. A cultura influencia o processo de compra.
Depois, podem definir como os produtos sdo utilizados, como as marcas podem ser

analisadas negativa ou positivamente e quais os valores éticos (Jacoby. 2001).

2.1.3.2. Sociais

Os fatores sociais também influenciam significativamente o comportamento do
consumidor através de grupos de referéncia, familia e status. As pessoas que sao
agrupadas na mesma classe social sio semelhantes em muitos aspetos. Isto relativamente
a sua posicao na sociedade, ou seja, individuos que trabalham em areas semelhantes
tendem a ter estilos de vida semelhantes, em funcdo dos seus gestos e disponibilidade

financeira (Rithika et al., 2021; Jacoby, 2001).

2.1.3.3. Pessoais

Os fatores pessoais influenciam o comportamento de compra, pois dizem respeito a
caracteristicas basicas e exclusivas do consumidor, tal como a idade, estilo de vida, a
situacdo financeira e a personalidade. A idade apresenta um impacto notério no
comportamento, uma vez que a medida que o ser humano evolui em idade, os seus gostos
e costumes também se vao alterando com o passar do tempo. O estilo de vida afeta o
comportamento do consumidor, pois refere-se a0 modo como uma pessoa se comporta na
sociedade, determinando quais sao os seus interesses e opinies. A personalidade altera-se
de pessoa para pessoa. Dependendo da circunstancia, uma pessoa pode tomar uma
posicdo de dominancia, agressividade ou, por exemplo, de autoconfianca. Por fim, a
situacdo financeira tem grande influéncia. Se o seu poder econémico de uma pessoa for

elevado, existe mais possibilidade de investimento (Rithika et al., 2021; Jacoby, 2001).

2.1.3.4. Psicologicas

O comportamento engloba as escolhas realizadas e é observavel através do processo de
compra. O comportamento inclui estados e processos psicologicos, tais como satisfacao,
atitudes, motivacao, percecoes, crencas, que o influenciam, promovendo a aceleracao e

desaceleracao do processo de tomada de decisao. (Rithika et al., 2021; Jacoby, 2001).
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2.1.4. Papel do consumidor

O consumidor pode assumir varias funcbes numa familia ou num grupo, podendo
desempenhar varios papéis aquando da decisdo de compra. Entao, como principais papéis
do consumidor temos, o iniciador, o influenciador, o decisor, o comprador e o utilizador
(Figura VII). O iniciador tem a func@o de pesquisar sobre o produto e reunir toda a
informacdo para auxiliar na tomada de decisdo. De seguida, temos o influenciador que
auxilia na avaliacao dos critérios relevantes utilizados no processo de tomada de decisao.
Mais tarde, ha o decisor que corresponde a pessoa que tem o poder financeiro e decide
como aplicar o dinheiro. Ao consentir, vem a proxima etapa, o comprador, que € a pessoa
que realiza a compra direta no local. Finalmente, o tltimo papel do consumidor é o
utilizador e corresponde a pessoa que utiliza o bem, produto e/ou servico (Larentis, 2009,

2012).

Influenciador

Papel do
consumidor

Figura VIII — Sequéncia dos varios papéis do consumidor (Fonte: Elaboracao prépria)

Apresenta-se um exemplo em que se enquadram os cinco papéis do consumidor. O filho
mais novo percebe a necessidade de fazer a depilacdo a laser nas areas que mais o
incomodam e vai pesquisar informacoes sobre o servico, como os beneficios, os custos, as
marcas disponiveis (iniciador). O irmao mais velho tem o conhecimento das marcas
disponiveis, contribuindo assim para a influéncia no processo de decisao (influenciador).

A mae e o pai tém o poder financeiro e decidem em conjunto como gerir os seus recursos
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financeiros e se podem ou nao disponibilizar o dinheiro. Antes da decisao final, os pais
ouvem a necessidade do filho e a pesquisa realizada pelo mesmo, com a ajuda da opiniao
do filho mais velho que também influencia a decisao. Os pais decidem disponibilizar o
dinheiro (decisor). Assim, o pai e o filho mais novo deslocam-se a clinica para comprar o
servico de depilagcdo a laser (comprador) e, finalmente, o filho mais novo usufrui do

servico (utilizador) (Larentis, 2009, 2012).

2.2, Beleza, Satide e Bem-estar

2.2.1. Como surgiram os cuidados de bem-estar

Os nossos antepassados desenvolveram cuidados de satde, a capacidade de cuidar e
embelezar. Na Pré-historia, o foco era a satide e os métodos curativos, utilizando cirurgias
médicas e massagens com recurso a gorduras de origem vegetal e animal. Nesta época, os
povos eram ndmadas, estavam em constante movimento a procura de alimento. Por
consequéncia, tinham de transportar o minimo possivel, como armas e alguns objetos
pessoais como braceletes e colares provenientes de ossos, conchas e dentes de animais. Ao
evoluirem e tornando-se sedentarios, passaram a realizar um pouco de agricultura e a
estabelecerem-se em casas fixas. A mulher era o foco de reproducao, acentuando os tragos
relacionados com a fertilidade, pois estes eram considerados uma expressao de beleza
(CEAC, 2022). O século XX abriu portas para um mundo de inovacoes tecnoldgicas que
também se fizeram notar na cosmética, na estética e no bem-estar. Com um crescimento
exponencial, surgem no mercado novos negocios e marcas que nos “invadem” com
novidades continuas. Nos anos 80, comega a inovagao com os cuidados da pele e corpo e
até a técnica da depilacdo sofreu um destaque notoério. Nos anos 90, o revivalismo é
grande e os gostos pela estética da época também. A entrada das mulheres no mercado de
trabalho proporcionou uma preocupacdo com o visual, principalmente com as
caracteristicas do rosto, destacando-se a depilacao nas sobrancelhas e no buco. Em 2018,
em Portugal, regista-se um aumento do interesse, particularmente nas geracoes mais
novas, com a inovacao dos servicos ao domicilio, que sao cada vez mais diferentes e

diversificados, desde a manicure a depilacao (Silva, 2018).

2.2.2, Periodo de pandemia e poés-pandemia

Em 2019, surgiu uma doenca denominada Covid-19, uma doenca infeciosa, e em 2020 a
Organizacao Mundial da Sadde definiu a doenca como pandemia. Com o objetivo de

atenuar o numero de casos positivos, foram decretadas diretrizes como, por exemplo, o
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distanciamento social, o uso de mascara e o confinamento. Desta forma, o confinamento
impds a obrigatoriedade de permanéncia das pessoas durante mais tempo nas suas casas,
criando insatisfacao e stresse em relacao a sua aparéncia, pois os locais de prestacao de
servicos de beleza e bem-estar encontravam-se encerrados, o que também contribuiu para
a intensificacdo da venda online de produtos (Choi et al., 2022; Lisbonph, 2021; Youngsil,

et al., 2021).

Também a diminuicao de convivios, como almocos e festas de fim de semana, levou a uma
menor procura dos servicos de estética por parte dos consumidores. Miguel Garcia,
presidente da Associacdo Portuguesa de Barbearias, Cabeleireiros e Institutos de Beleza,
revela que a procura € instavel e as pessoas nao mostram a preocupacao que tinham antes

da pandemia (Agéncia Lusa, 2022).

No entanto, o desconfinamento progressivo reacendeu a esperanca de que tudo possa
voltar a normalidade, e assim, ja ha previsées para um boom poés-pandemia no ramo da

estética (Leah, 2021).

2.2.3. Depilacao a laser

2.2.3.1. Laser diodo

A crescente procura por depilacdo a laser é promovida nao sé pela beleza, mas também
pela satde e bem-estar, devido as diversas razdes que motivam a eliminacao dos pélos
indesejaveis. A procura por esta técnica é mais intensa no sexo feminino, no entanto,
segundo Nazaré Nunes, presidente da Associacao Nacional de Esteticismo Profissional, os
homens estdo cada vez mais dispostos a cuidar da sua pele, o que ndo se verificava ha

muitos anos, pois aos pélos era atribuido um significado de masculinidade (David, 2019).

A depilacao a laser é considerada permanente, o termo “definitivo” nao é o mais
conveniente pois pressupoe que os pélos, apoés o tratamento, nao voltam a nascer, no
entanto, temos de considerar que a pele € um 6rgao vivo e estd em constante regeneracao,
0 que pode levar ao desenvolvimento de novos pélos. Desta maneira, apés finalizar o
tratamento, é necessario realizar uma manutencao periédica de ano a ano. O laser diodo é
uma tecnologia que esta direcionada para a remocao do pélo e apresenta vantagens, tais
como, ser indolor, pois possui um sistema de refrigeracdo que protege a epiderme, ser
seguro e evitar manchas na epiderme. Outros beneficios sao assinalaveis, particularmente,

o facto de nao haver necessidade de tempo de recuperacdo (o cliente pode fazer a sua
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sessdao de manha e ir trabalhar a seguir), os resultados serem visiveis com poucas sessoes e
duradouros e a capacidade de cuidar de forma eficaz, rapida e facil em grandes areas
corporais. A eficicia do tratamento varia de pessoa para pessoa e depende da area que se
esté a tratar, da densidade do pélo, do ciclo de crescimento do pélo, da cor, sendo que nao
existe nenhuma regra definida para o conjunto de tratamentos e os resultados variam de
pessoa para pessoa. Por fim, quando terminam as sessoes e ficam efetivamente sem pélo, é
recomendado aos consumidores que realizem uma manutencdo semestral, e

posteriormente anual (DepilConcept, 2020).

2.2.4. Mercado da Beleza e Bem-estar

2.2.4.1. No mundo

A Global Wellness Institute consiste numa fonte oficial que realiza investigacoes vastas,
objetivas e globais na 4rea do bem-estar. No setor do bem-estar, sio abordados os
cuidados pessoais e de beleza, sendo este o setor mais afetado negativamente pelas

medidas de contencao da pandemia de Covid-19 (ver Tabela I).

Tabela I — Economia de bem-estar por regido e o seu crescimento (Fonte: Global Wellness
Institute)

Wellness Economy by Region, 2017, 2019, 2020

Wellness Economy R el

Growth Rate
(US$ billions) Per 2017- 2019-
Capita | 5619 | 2020
2017+ 2019 2020 2020
Asia-Pacific $1,370.5 $1,602.8 $1,500.2 $359.74 8.1% -6.4%
MNorth America $1,288.1 $1,514.0 $1,310.8 | $3,566.93 8.4% -13.4%
Europe $1,168.3 $1,288.6 $11415 | $123583 5.0% -11.4%
Latin America-
. $3N.7 $302.1 $235.4 $360.31 -1.5% -22.1%
Caribbean
Middle East-North $104.7 $120.9 $1077 | $214.53 |  74% | -10.9%
Africa
Sub-Saharan Africa $74.0 $81.7 $73.7 $64.74 5.1% -9.8%
WORLD $4,317.3 | $4,909.9 | $4,369.3 $563.44 6.6% -11.0%
sed since GWY released the previous version of the Wellness Economy

primary research and secondary data sour
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Através da tabela I, é possivel verificar que a nivel mundial houve um aumento
consideravel quanto ao investimento em bem-estar, entre os anos de 2017 e 2019. No
entanto, de 2019 para 2020 ha um decréscimo acentuado que podera ser explicado pelo
contexto da pandemia. Ao analisar o crescimento entre 2017 e 2019, verifica-se que houve
um crescimento em geral, sendo a regiao América do Norte a que mais se destacou pela
positiva. Entre 2019 e 2020, a América Latina-Caribe exibe o maior declinio. Na anélise
por regido, verifica-se que em 2017 a regido Asia-Pacifico representava o maior mercado
de bem-estar, mantendo o mesmo estatuto em 2019, e foi a regido que apresentou uma
menor quebra devido a pandemia de Covid-19. As regides da América do Norte e a Europa
sdo as que apresentam valores bastante elevados em comparagdo com as restantes,
observando-se também que, estas duas regides, conjuntamente, representam mais de

metade da economia global de bem-estar (Global Wellness Institute, 2021).

Pelos graficos I, II e III, é possivel verificar que os cuidados pessoais e de beleza
encontram-se nos trés primeiros lugares de investimento nas trés regides que representam
cerca de 90 % do mercado mundial no setor do bem-estar (Asia-Pacifico, Europa, América
do Norte). O tamanho do mercado, por norma, é proporcional ao tamanho da sua
economia geral, sendo que os maiores valores de mercado no setor do bem-estar estao
entre os paises mais populosos mundialmente, paises mais ricos ou nos quais o tamanho

do territorio combina com a riqueza (Global Wellness Institute, 2021).

Asia-Pacifico: setores da economia de bem-estar (2020)
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Loss Source: Global Wiellness Instibute

Grafico I - Setores de economia de bem-estar na Asia-Pacifico (Fonte: Global Wellness
Institute)
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Europa: setores da economia de bem-estar (2020)
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Grafico II - Setores de economia de bem-estar na Europa (Fonte: Global Wellness Institute)

Ameérica do Norte: setores da economia de bem-estar (2020)
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Grafico III - Setores de economia de bem-estar na América do Norte (Fonte: Global Wellness
Institute)

Através do gréfico IV, é possivel constatar que a China e a Africa do Sul sio os paises com
menor percentagem de investimento nos cuidados pessoais e de beleza, enquanto que o
Brasil, o Japao, a Rissia e o Peru apresentam maiores valores nos cuidados pessoais e de
beleza, constando-se que existe consumo nos restantes paises, mas ndo representam
percentagens muito significativas em comparacdo com os paises referidos anteriormente.
E importante salientar que os setores relacionados com a estética (alimentacio saudavel,

nutricdo e perda de peso, cuidados pessoais e beleza, e atividade fisica) representam a
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maior parte da economia do bem-estar, sendo que os tnicos paises em que nao se verifica
uma maioria destes trés setores sao a China e a Alemanha (Global Wellness Institute,

2021).

Composicdo da Economia do Bem-Estar (2020)
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Fonte: Instituto Global de Bem-Estar
Grafico IV — Setores de economia de bem-estar em varios paises (Fonte: Global Wellness
Institute)

No grafico V, verificamos com mais pormenor, o aumento gradual nos Estados Unidos, até
2019 e o decréscimo promovido pela pandemia, logo no ano seguinte. Apdés o periodo
conturbado, em resultado da Covid-19, h4 um aumento no mercado da depilacdo a laser, e

prevé-se um crescimento significativo até 2028.



l The U.S. laser hair removal market size, by laser type, 2016 - 2028 (USD Million)
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Grafico V — O tamanho do mercado nos Estados Unidos de depilacao a laser e o seu tipo (Fonte:
grandviewresearch.com)

Em 2020, mesmo em plena pandemia, os clientes frequentaram maioritariamente clinicas
de estética para realizar a depilacao a laser, em vez de clinicas dermatoldgicas ou o uso

doméstico (Grafico VI).

l Global laser hair removal market share, by end-use, 2020 (%)

B Beauty Clinics
Dermatology Clinics

B Home Use

Grafico VI — Mercado da depilacao a laser nos Estados Unidos (Fonte:
grandviewresearch.com)

2.2.4.2. Em Portugal

Um estudo realizado pela LetsBonus revela que 6 em cada 10 homens assume que, num
determinado momento, realizou um tratamento de beleza e bem-estar, no caso das
mulheres, a por¢cdo estima-se em 9 em cada 10 mulheres. Numa amostra de mil

entrevistados com idades compreendidas entre os 18 e os 65 anos, 63,29 % dos homens e
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91,55 % das mulheres confirmam ter recorrido a tratamentos de beleza. Quanto ao valor
investido nos cuidados de estética, para os consumidores varia entre 10 e 50 euros
mensais, no entanto, ha excecoes, tal como, despender de um valor mensal superior a 100
euros. Em concordancia, os consumidores investem, evidentemente, para seu proprio
beneficio, sendo fundamental ter boa aparéncia, identificando-se como principal fator a
boa imagem para promover a carreira profissional, sem esquecer que o cuidado pessoal

também é importante por questoes de satiide (Marques, 2014).

Em 2014, a Marktest entrevistou cerca de 39 000 mulheres que mencionaram ter feito
depilacdao a laser nos dltimos 12 meses, o que representa em percentagem 8,8 % das

mulheres residentes em Portugal continental com mais de 15 anos (Grafico VII).

Fez DEPILACAO A LASER nos ultimos 12 meses
- Mulheres -
(Vaga global de 2014)

Nio
B82%

Fonte: Marktest, TGl 2014

Grafico VII - Mulheres que realizaram depilacio a laser nos ultimos 12 meses. (Fonte:
Marktest, TGI 2014)

A Marktest tem vindo também a monitorizar o mercado feminino sobre as questdes
relativamente a depilacdo. Embora o estudo “Utilizacio CREMES, CERAS, LAMINAS e/ou
DEPILADORAS ELECTRICAS nos tultimos 12 meses” ndo contemple um parimetro
especifico sobre a depilacdo a laser, esta foi abordada no questionario. O estudo foi
realizado desde 2017, mas a Marktest apenas disponibilizou os dados obtidos entre 2019 e

2020, conforme se pode verificar na Tabela II e na Tabela III.
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Tabela II - Resultados referentes ao ano 2019 (Fonte: Marktest, 2019)

Utilizacio CREMES, CERAS, LAMINAS e/ou DEPILADORAS ELECTRICAS nos iiltimos 12 meses (V.Glob.19°

Base: Individuos do sexo feminino

Mota: 2011 alteragdio Universo de analise TGI para 15 e mais anos Portugal Continental.
Fonte: TGI
Nota: Valores a vermelho correspondem a base amostral reduzida.

Notas auxiliares de leitura:
Valores Absolutos

% Verticais

% Horizontais

Tabela Il - Resultados referentes ao ano 2019 (Fonte: Marktest, 2020)
Utilizagdo CREMES, CERAS, LAMINAS e/ou DEPILADORAS ELECTRICAS nos tiltimos 12 meses (V.Glob.20]

Base: Individuos do sexo feminino

Nota: 2011 alteragdio Universo de analise TGI para 15 e mais anos Portugal Continental.
Fonte: TGI

Nota: Valores a vermelho correspondem a base amostral reduzida.

Notas auxiliares de leitura:
Valores Absolutos

% Verticais

% Horizontais

A partir da tabela II e da tabela III é possivel verificar uma diminuicao das pessoas que
utilizam a depilacdo, e um aumento de pessoas que efetivamente nao fazem a depilacao.
As possiveis causas para estes resultados podem ser resultado da pandemia, que podera

ter originado algum descuido nos cuidados de estética, saide e bem-estar; alguns

25



consumidores podem ter preferido passar a fazer a depilacao em casa; ou este decrescimo
deveu-se simplesmenteao encerramento dos locais de atendimento ao publico devido as

medidas de confinamento impostas pelo governo.

Apb6s o primeiro confinamento, cerca de 20 % dos estabelecimentos de estética e
cabeleireiros encerraram definitivamente, segundo dados estimados pela Associacao
Portuguesa de Barbearias, Cabeleireiros e Institutos de Beleza. O encerramento deveu-se
ao facto de os seus proprietarios/gerentes nao quererem continuar com o negobcio e ter
surgido outra atividade paralela, como foi o caso do trabalho no seu domicilio, no entanto,
é uma analise com pouco rigor cientifico, pois revela-se recente em Portugal. Apés o
segundo confinamento, reabriram empresas mais pequenas e com staff muito mais
reduzido, o que pode promover uma deterioracdo da qualidade dos servicos (Agéncia

Lusa, 2022).

Paralelamente aos dados obtidos junto da Marktest, foi também possivel obter dados de
uma empresa de estética que prefere manter o anonimato, pelo que doravante sera
designada por empresa Xis. O grafico VIII foi disponibilizado na reunido realizada

anualmente, pela empresa supramencionada, na qual sdo partilhados os valores conjuntos

de varias clinicas distribuidas pelo territério nacional.

Grafico VIII - Crescimento da depilacido a laser entre 2020 e 2021. (Fonte: Empresa Xis, 2022)

Ao analisar o grafico VIII, é possivel verificar que é dificil definir uma sazonalidade de
procura do servico de depilacao a laser, pois de 2020 para 2021 existem periodos
oscilantes de procura que variam de més para més. Em 2020, os meses com maior volume
de vendas sao julho e setembro, enquanto que em 2021 (ano com um crescimento notavel

em relacdo ao anterior), os meses com maior volume de vendas sdo maio e agosto.
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Relativamente ao ano 2020, 0 més de janeiro apresentou maior volume de vendas do que
2021, justificado pela pandemia que prejudicou o crescimento dos negocios através dos
confinamentos e das restricoes. Apos o alivio gradual das restri¢cdes impostas pelo governo
em 2021, verifica-se um crescimento de vendas em relacdo ao ano 2020. No més de
fevereiro de 2020 e de abril 2021 nao é possivel efetuar uma analise fidedigna, pois o
comércio esteve encerrado. Em 2022, a depilacdo permanente demostrou um crescimento
em todos os meses, a excecdo de janeiro, pelas razoes apresentadas anteriormente, e no
més de novembro verifica-se um decréscimo de 1 %. Como balanco final, verifica-se um

aumento de 39 %, de um ano para o outro.
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3.Estudo de Caso

A empresa em que se realiza o estudo de caso serd apresentada com mais pormenor no
ponto seguinte, no entanto, fazendo uma breve introdugio, a empresa pertence a um
sistema de franchising. O franchising corresponde a uma empresa - franchisador -
conceder a outra empresa — franchisado — o direito de explorar a marca por uma insignia
especifica, mas com condicoes rigorosas e determinadas definidas pelo franchisador

(Pacos, 2021).

3.1. Apresentaciao da Empresa

A empresa em estudo é a Scorpion Luxury — Unipessoal Lda, localizada na Beira Interior,
sendo esta uma microempresa que corresponde a um franchising denominado por
GrupoConcept, composta por um grupo de empresas focadas na area da satde, beleza e
bem-estar, 100 % nacional, e que em 2012 se expandiu para o mercado internacional. A
sua sede encontra-se em Lisboa. Atualmente, o GrupoConcept é constituido por trés
empresas, sao elas: BodyConcept — tratamentos de corpo e rosto; DepilConcept —
tratamentos através de laser; e, por fim, a ConceptPlus — gama de produtos. Uma vez que
o tema da dissertacdo é o estudo do consumidor em relacdo a depilacdo permanente, a

marca em estudo é a DepilConcept.

3.1.1. Master Franchiser

O master franchisador é composto pela empresa que compra os direitos para todo o pais
(Pacos, 2021) e, neste caso, o franchisador é a empresa DepilConcept (Figura IX), com
sede na Rua Tomas Ribeiro 71 3.° Piso, 1050-227 Lisboa, fundada em 2007, e que se
caracteriza por ter mais de 60 clinicas a nivel nacional e distribuidas por 8 paises no
mundo, demonstrando assim um crescimento so6lido que assenta numa estratégia bem
definida e focada na satisfacdo do cliente e apoio aos franchisados. Para o master, a pele
reflete o bem-estar interior e exterior de cada pessoa. Desta forma, disponibiliza
procedimentos adequados para o tratamento da pele e criou a DepilConcept com o
objetivo de tornar acessiveis todos os tratamentos de depilacido permanente a todos os

possiveis clientes, solucionando os problemas de pélo e pele.
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Figura IX - Logé6tipo da empresa DepilConcept (Fonte: Manual de formacao DepilConcept,
2018)
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A estrutura organizacional é definida por elementos, relacdes entre elementos e cada
departamento corresponde a uma unidade que esté estipulada para realizar aquela funcao.
Esta estrutura é importante pois permite a empresa coordenar as atividades e controlar o
desempenho dos membros. A estrutura organizacional é representada graficamente
através de um organograma (Ahmady et al., 2016). A estrutura da empresa master esta

definida e apresenta-se dividida pelos seguintes departamentos (grafico IX):

Sécios-
Administradores

Assistente

Direcéo Financeira Expensdo de Rede Direcéao operacional
clinicas préprias
| Contabilidade Assistente Coordenagdo clinicas
préprias

Logistica

Direcao operacional
BodyConcept e
DepilConcept

Diregdo marketing Diregéo operacional
Portugal internacional
Supervisora Gest&o Marketing Digital
comercial
Supervisora Gestéao Design
comercial
Supervisora Assistente Marketing
ConceptPlus
N Tercelros

Grafico IX - Organograma GrupoConcept (Fonte: Manual de formacao DepilConcept, 2018)
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3.1.1.1. Missao, Valores e Visio

Para a empresa, a ligacao entre a tecnologia e qualidade é imprescindivel, sendo o foco no

desenvolvimento da tecnologia do Laser diodo, proporcionando o melhor atendimento e a
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satisfacao do cliente, aliados a vontade de expandir ainda mais o nimero de clinicas pelo

mundo, de forma a contribuir para o bem-estar e autoestima renovada dos clientes.

A missdo da empresa é: “queremos que todas as pessoas se sintam bem na sua propria
pele” (DepilConcept, 2022). Com este axioma, a empresa pretende proporcionar aos
clientes o bem-estar e satisfacdo com que sempre sonharam, de forma segura e eficaz,

através da mais recente tecnologia e de recursos especializados.

Quanto a visao da DepilConcept, tem como definicao: “melhorar a autoestima dos nossos
clientes, assegurando os melhores resultados, ajudando-os a ter uma pele saudavel e sem
pélos, para que possam desfrutar de cada momento” (DepilConcept, 2022), procurando,
dessa forma, continuar a consolidar a lideranca na prestacao dos servicos, de modo a

alcancar a exceléncia na qualidade, rentabilidade e a satisfagdo total dos clientes.

Por fim, os valores da DepilConcept sao estes (DepilConcept, 2022):
¢ Dinamismo;
e Confianga;
e Qualidade;

e Desenvolvimento Pessoal e Profissional.

3.1.2, Area Developer

Neste modelo de negobcio, a empresa franchisada compra os direitos para uma regiao
especifica e explora a atividade através de lojas proprias. O franchisado, além de pagar um
determinado valor inicial para usufruir das vantagens de se tornar membro de uma cadeia
ja solida, compromete-se também a pagar mensalmente os valores dos royalties, taxa de
publicidade e sistema de faturacdo (Pagos, 2021). A empresa Scorpion Luxury -
Unipessoal Lda foi constituida em setembro de 2020 com o CAE principal 96022 —
Institutos de Beleza, mas s6 comecou a sua atividade em maio de 2021. Entre os meses de
setembro de 2020 a maio de 2021 foi um periodo de negociacoes, reunioes e obras até

estar tudo em conformidade para abrir as portas ao cliente.

Em maio, a clinica iniciou-se com as marcas BodyConcept e ConceptPlus, e s6 em junho se
estabeleceu como a marca DepilConcept. A empresa esta localizada na Rua Dr. Francisco
Pissarra de Matos, n.° 3, lote 4B, cave, 6300-693 Guarda, com uma area comercial de 260

mz, com sede na Estrada Nacional N.° 3, 6030-116 Sarnadas de Rod3o.

A empresa foi crescendo gradativamente, porque no inicio apresentava apenas como

recursos humanos uma gerente, uma consultora e uma técnica e, em maio de 2022, com o
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aumento de procura dos servigos prestados, foi necessario recrutar mais duas técnicas e
uma rececionista, contabilizando um total de 6 funcionarias (uma gerente, uma
consultora, duas técnicas, uma técnica-consultora e, por fim, uma rececionista). Uma vez
que emprega um numero inferior a 10 pessoas, esta é caracterizada por microempresa
(Codigo do Trabalho, artigo 100.°, 2019). A estrutura da organizacao, uma vez que é uma
microempresa, € pequena em comparacao com a da master, como se pode ver no grafico
X.

Franchisador

Franchisado

Gerente

1 1
Consultoras Técnicas

Grafico X - Organograma empresa (Fonte: Scorpion Luxury Unipessoal Lda, 2022)

Para ja, a empresa conta com 6 gabinetes, no entanto, ambiciona crescer e disponibilizar

outros servicos como a criolipdlise e fototerapias (Figura X).
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Figura X - Layout empresa franchisada (Fonte: empresa franchisada)

4. Método

A metodologia utilizada nesta dissertacao tem como propoésito a obtencao dos dados de
forma objetiva para o caso de estudo, tais como analisar o comportamento e caracterizar
os consumidores que tém interesse na depilacao permanente, compreender os periodos de
sazonalidade e reconhecer a preferéncia dos distintos géneros que recorrem a estes

servicos, motivacoes e satisfacao.

A abordagem pode ser quantitativa, qualitativa ou mista. A abordagem selecionada neste
estudo é a perspetiva quantitativa pois permite quantificar respostas para um
determinado estudo, através de questionario de escolha multipla com um processo de
resposta claro e objetivo, conseguindo-se, assim, um levantamento de quantidades
aplicadas com rigor para a obtencdo de resultados. Assim, esta abordagem permite
quantificar os resultados em numeros e avaliar os comportamentos e opinides dos

individuos num determinado ambiente (Covas, 2022; Brondolo, 2021).

Para classificar a pesquisa realizada é necessario ter em conta os objetivos gerais, como
tal, a pesquisa utilizada nesta dissertacdo é uma pesquisa descritiva, pois tem como
principal intuito descrever factos generalizaveis de uma determinada populagao ou de um
determinado fen6meno, podendo analisar-se casos incomuns ou interessantes que
posteriormente criam suposicoes ou, por vezes, surgindo algo novo sobre um problema.
Entre as pesquisas descritivas destacam-se as que identificam e descrevem caracteristicas
e tendéncias dos consumidores, tais como a sua distribuicdo por idade, sexo, origem,

satisfacdo, entre outros, que serao apresentados no caso de estudo (Gil, 2017).
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O instrumento de pesquisa quantitativa utilizado foi um questionario estruturado (Anexo
IT) para que as respostas fossem diretas e claras servindo o interesse do estudo. De forma
a recolher a opinido numa amostra determinante para o estudo, foi primeiro definido a
quem seriam distribuidos os questionarios. Como tal, para o estudo de caso desta
dissertacdo importaram os consumidores com interesse na depilagio permanente na
empresa franchisada; logo, apenas os clientes da empresa franchisada foram

questionados.

Com o objetivo de coletar opinides e informacoes, e posteriormente quantificar as
respostas de interesse para o estudo de caso, agrupando-as e analisando-as de forma
estatistica, a abordagem quantitativa tem como objetivo de recolher dados sobre um
determinado grupo. Assim sendo, a pesquisa limitou-se apenas aos clientes da empresa
franchisada, de forma a recolher os dados mensuraveis e com a maxima veracidade para o
estudo. O questionario foi apresentado presencialmente aos clientes quando estes se
deslocaram a clinica, porém, para os clientes que ja haviam concluido o tratamento e nao
se deslocavam a clinica, o questionario foi realizado por via telefénica. O periodo de coleta

de dados através do questionério foi de 3 de janeiro de 2022 a 30 de maio de 2022.

O pesquisador, nesta pesquisa, apenas observa e compreende a dimensao dos dados sem

interferir na pesquisa, garantindo-se assim uma maior objetividade.

Por fim, apresentam-se os resultados obtidos através de tabelas, graficos e nimeros, sendo

a analise descritiva e auxiliada através do software Excel.

34



5.Resultados

De seguida, apresentam-se os resultados do estudo de mercado realizado com os clientes

da empresa em anélise.

5.1. Analise do mercado

Para realizar a andlise do mercado, optou-se por uma abordagem quantitativa. A
perspetiva quantitativa permite conhecer a realidade objetiva e confidvel e possibilita
obter uma medicdo numérica através de dados quantitativos, o que facilita a analise dos
dados. Esta abordagem ocorre sem interacdo do investigador. O método utilizado é o
descritivo, pois é exibida a realidade estudada de forma a descrever a natureza de um
fenomeno com os dados obtidos pelo inquérito por questionario (anexo II) de forma a
centralizar as informacgdes para os objetivos da analise desta dissertacao (Covas, 2022;
Brondolo, 2021). A amostra é composta pelos consumidores da empresa franchisada.
Quando estes se deslocavam a clinica para realizar os seus tratamentos era solicitado que
respondessem ao questionario em contexto presencial. Para os clientes que ja haviam
concluido o tratamento e nao se deslocavam a clinica era solicitado, telefonicamente, para

responderem ao questionario.

5.1.1. Caracterizacao e analise dos consumidores

5.1.1.1. Consumidores com interesse em comprar o
tratamento de depilacao permanente

A tabela IV corresponde a quantidade de consumidores do sexo masculino e feminino que
se deslocaram a empresa franchisada durante 12 meses para obter informacoes sobre a

depilacao a laser.

Tabela IV — Quantidade de pessoas que se deslocaram a clinica para obter informacoes sobre
depilacio permanente (Fonte: Elaboracao propria através de dados fornecidos pela empresa
franchisada)

jun/21 | jul/21 | ago/21 | set/21 | out/21 [ nov/21 | dez/21 | jan/22 | fev/22 |mar/22| abr/22 | mai/22 | Total

Feminino 22 31 15 21 19 11 9 18 5 13 18 22 204
Masculino 3 2 2 2 ¢} [} ¢} 1 1 2 6 6 25
Total 25 33 17 23 19 11 9 19 6 15 24 28 229

Através da tabela IV, verificamos que durante os 12 meses conseguimos encontrar padroes

de sazonalidade. A época baixa — com menor nimero de pessoas — inicia-se em outubro e
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termina em fevereiro do ano seguinte, enquanto a época alta — com maior ntimero de
pessoas — corresponde aos restantes meses, nos intervalos entre junho e setembro (2021)
e mar¢o e maio (2022). Os meses com maior procura sio, portanto, os de

primavera/verao.

Em relacdo a procura de informacao por género examine-se o grafico XI.
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Grafico XI — Procura de acordo com o género (Fonte: Elaboracao prépria através de dados
fornecidos pela empresa franchisada, 2022)

No periodo de junho de 2021 a fevereiro de 2022, 229 consumidores deslocaram-se a
clinica para obter informagoes sobre o servigo, como funciona o laser, o respetivo custo, a
duracao do tratamento e os cuidados a ter em conta durante o processo. Como referido na
revisao de literatura (David, 2019), confirma-se uma maior procura pelo sexo feminino do

que pelo sexo masculino.

5.1.1.2. Consumidores que efetuaram a compra do
tratamento de depilacao permanente
A tabela V e o grafico XII correspondem a quantidade de consumidores do sexo masculino
e feminino que se deslocaram a empresa franchisada durante 12 meses para obter

informacoes sobre a depilacao a laser e adquiriram o servico.

Tabela V — Ntiimero de pessoas que se deslocaram a clinica para obter informacoes sobre
depilacio permanente e compraram o servico (Fonte: Elaboraciao prépria através de dados
fornecidos pela empresa franchisada)

jun/21 | jul/21 | ago/21 | set/21 | out/21 [ nov/21 | dez/21 | jan/22 | fev/22 |mar/22| abr/22 | mai/22 | Total

Feminino 10 7 10 12 15 7 5 10 1 10 9 13 109
Masculino o o 2 2 ¢} [} 0o 1 1 1 2 4 13
Total 10 7 12 14 15 7 5 11 2 11 11 17 122

36



Numero de inscrigoes mensais

Nuamero de inscrigdes

OO0 O 0 0 WO O O OIS
\0@ \9& 004\ <§,<z~ «oqg 6@% <§;z~ éo& éb& @@S* ‘3;& @v\
O & NP
T o & T

Meses

Grafico XII — Inscri¢coes mensais (Fonte: Elaboraciao proépria através de dados fornecidos pela
empresa franchisada)

Pela tabela V e grafico XII, é possivel verificar que as inscri¢des sao muito dispersas. O
més com mais entrada de clientes foi o0 més de maio de 2022, e com menos entradas,
ocorreu no més de fevereiro do mesmo ano. Nao houve nenhum més com zero entradas. A

média de entrada é de 10 consumidores (ver Anexo I: Calculos Auxiliares).

5.1.1.2.1. Caracterizacgdao por género

Em relacdo a procura de informacao por género e que iniciaram o tratamento, apresenta-

se o grafico 13.
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Grafico XIII - Procura de acordo com o género (Fonte: Elaboracio préopria através de dados
fornecidos pela empresa franchisada, 2022)

Pelo grafico XIII, verifica-se que 109 mulheres e 13 homens iniciaram o tratamento de

depilacao permanente.
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Comparando os graficos XI e XIII, é possivel verificar que a percentagem de conversao dos
consumidores do sexo feminino que procuram o servico corresponde a mais de metade,
53,43 % (ver Anexo I: Calculos Auxiliares). Relativamente ao sexo masculino, a taxa de
conversao ¢ inferior, embora pouco significante, e corresponde a 52 % (ver Anexo I:

CAlculos Auxiliares).

5.1.1.2.2. Caracterizacgdao por faixa etaria

De seguida, temos a divisao dos consumidores por faixa etaria, tabela VI e grafico XIV.
Foram definidos intervalos de idades para que a apresentacao dos dados nao fosse muito

extensa.

Tabela VI - Divisao por idades dos consumidores (Fonte: Elaboracao préopria no tratamento
dos questionarios)

Idade 15-25 26-35 36-45 > 46 Total
Feminino 31 38 22 18 109
Masculino 8 3 2 13

Total 31 46 25 20 122

Divisdo por faixa etaria
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Grafico XIV - Representacio grafica da divisao por faixa etaria (Fonte: Elaboracio propria no
tratamento dos questionarios)

Ao averiguar a tabela VI e o grafico XIV, num universo de 122 consumidores, verificamos
que a faixa etaria que mais procura a depilacao a laser na empresa franchisada, tanto do
sexo feminino como do sexo masculino, encontra-se no intervalo entre os 26 e os 35 anos.

Segue-se o consumidor do sexo feminino da faixa etaria dos 15 aos 25 anos. E com pouca
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desigualdade, temos o intervalo dos 36 aos 45 anos e, por fim, os consumidores com mais

de 46 anos.

5.1.1.2.3.

Caracterizacao pela origem dos consumidores

Através da tabela VII e do grafico XV, temos a oportunidade de avaliar a origem dos

consumidores. Esta andlise é importante para a empresa, pois permite-lhe perceber como

recolheram informacoes, quais as suas fontes e contactos sobre o produto e, desse modo,

investir nas origens mais eficazes.

Tabela VII - Analise da quantidade e da origem dos consumidores no intervalo de junho 2021 a
maio 2022 (Fonte: Empresa Franchisada)
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Grafico XV - Origem das inscri¢oes (Fonte: Empresa Franchisada)
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Pelo grafico XV e a tabela VII, podemos verificar que a maior proveniéncia de clientes foi
notoriamente das redes sociais, com maior predominancia no Facebook em relacao ao
Instagram. Outra origem que se destaca é a recomendacdo. Nesta origem, os novos
consumidores provém da recomendacao boca a boca de outros consumidores ja satisfeitos
com o servico do qual estdo a usufruir. As acoes externas também sao uma estratégia para
ir a procura de novos consumidores. As outras origens, como as passagens, folhetos,
pesquisa na internet, sio origens de pouco destaque, no entanto, trazem alguns
consumidores. Pelo contrario, através das origens radios, jornais, revistas e televisdo nao

surge nenhum consumidor.

5.1.1.2.4. Consumidores que renovaram

De seguida, apresenta-se a tabela VIII, com a finalidade de observar as renovagoes dos

servicos pelo consumidor.

Tabela VIII - Renovacdes dos consumidores da Empresa (Fonte: Empresa Franchisada)

jun/21 | jul/21 | ago/21 | set/21 | out/21 | nov/21 | dez/21 | jan/22 | fev/22 | mar/22 | abr/22 | mai/22 | Total
Renovagdo mesma zona 0 1 1 3 4 2 2 3 3 8 27
Nova Zona 0 1 4 2 1 3 1 10 3 1 5 31
Total 0 1 5 3 4 7 1 12 2 6 4 13 58

Ao longo dos 12 meses, apenas junho nao apresenta resultados da renovacao, pois foi a
abertura da empresa e, obviamente, ndo existiam consumidores para renovar. A partir de
julho, temos periodos oscilantes de renovacao, sendo janeiro e maio de 2022 os meses
com mais renovagoes. Os meses de julho e dezembro de 2021 foram os meses menos
significativos de renovacoes, seguidos de setembro de 2021 e fevereiro de 2022, este
altimo com apenas 2 renovacoes. A média de renovacao da clinica é de proximamente 5
pessoas por més (foi considerado 11 meses, porque junho de 2021 nao havia possibilidade

de renovacao) (ver Anexo I: Calculos Auxiliares).

Para ter uma melhor percecao percentual de renovagio entre novas zonas e as mesmas

zonas, apresenta-se o grafico XVI.
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Gréfico XVI - Divisdo por percentagem das renovacdes dos consumidores
(Fonte: Empresa Franchisada)

Ao analisar o grafico XVI é possivel verificar que os consumidores iniciaram mais de

metade de novas zonas do que renovaram na mesma zona.

5.1.1.2.5. Consumidores que ndo renovaram

Para além dos consumidores que realizaram a renovacdo, seja em novas zonas ou em
zonas onde ja estavam a realizar o tratamento, existem outros clientes que nao realizaram
a renovacao. Desta forma, através da tabela IX, podemos analisar quantos consumidores
decidiram nao renovar o servi¢co e, posteriormente, através da tabela X, avaliamos o

motivo pelo qual os consumidores nao renovaram.

Tabela IX - Quantidade de clientes que nao renovaram o tratamento (Fonte: Empresa

Franchisada)
jun/21 | jul/21 | ago/21 | set/21 | out/21 [ nov/21 | dez/21 | jan/22 | fev/22 |mar/22| abr/22 | mai/22 | Total
Feminino 1 1 2 2 1 2 1 4 14
Masculino 1 1
Total 0 o) o 1 1 2 2 0 1 2 2 4 15

Podemos verificar que, num universo de 122 pessoas, apenas 15 terminaram o tratamento.
Para aprofundar esta analise, é necessario conhecer a duracdo do tratamento do laser, que
deve ser realizado todos os meses, num periodo extensivel de 21 a 28 dias que, em média,
para as mulheres, sdo necessarias 7 a 12 sessoes, €, no caso dos homens, 7 a 15 sessoes.
Desta forma, € possivel analisar que houve varias renovacoes, pois se isso nao acontecesse,

no final de maio, partindo do pressuposto que todos os consumidores adquiriram Pack de
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7 sessoes, haveria 58 clientes que cumpriram o plano de tratamento (clientes que

iniciaram desde junho até outubro) (ver Anexo I: Calculos Auxiliares).

Embora haja um nimero reduzido de clientes que concluiram o tratamento até a dltima
sessdo e analisando-se os dados através da teoria que indica que um cliente satisfeito faz
novas aquisi¢coes do produto, é entdo importante para a empresa perceber qual é o motivo
dos 15 clientes nao terem renovado o servico, apos terminarem as sessoes englobando no

pack inicial.

Em seguida, na tabela X, avaliamos o motivo pelo qual os 15 consumidores decidiram nao

realizar a renovacao.

Tabela X - Razdo pelo qual os clientes ndo renovaram (Fonte: Empresa Franchisada)

Motivo Manuten¢do | Mudanca de Pais | Mudanca de cidade |Disponibilidade monetaria| Total
Feminino 8 1 1 10
Masculino 1 4 5

Total 9 1 1 4 15

Ao analisar a tabela XI, é possivel verificar que dos 15 terminados, 9 consumidores estao
em manutencio, um ponto positivo, pois o tratamento foi bem-sucedido e o cliente voltara
sempre para a manutengio; 2 consumidores alteraram a sua residéncia e 4 consumidores

nao renovaram o servico por questoes monetarias.

5.1.1.2.6. Satisfacdo

A satisfacdo do cliente é um dado essencial de elevada consideragio para perceber o quao
bem-sucedido est4 a ser o tratamento. Quanto mais satisfeitos estiverem os consumidores,
mais proximos estao de realizar a renovacao dos servicos. Desta maneira, a tabela XII e o
grafico XVII dao-nos informacoes sobre a quantidade e as percentagens relativamente a
satisfacao do consumidor. De forma a poder quantificar a satisfacao, foram estabelecidos

trés parametros de resposta no questionario: nao satisfeito, satisfeito e muito satisfeito.

Tabela XI - Satisfacdo do consumidor permanente (Fonte: Elaboracao proépria no tratamento
dos questionarios)

Satisfacdo | Nao satisfeito | Satisfeito | Muito satisfeito| Total

Feminino 1 42 51 94

Masculino 1 2 6 9
Total 2 44 57 103
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Grafico XVII - Divisdo em percentagem a satisfacao do cliente

permanente (Fonte: Elaboraciao prépria no tratamento dos

questionarios)

Nem todos os consumidores responderam a questao da satisfacdao. Isto acontece, muito
provavelmente, porque alguns clientes iniciaram o tratamento ha pouco tempo e ainda
nao tém uma opiniao formada referente a sua satisfacado com o tratamento. Analisando a
tabela XI e o grafico XVII, a empresa apresenta 2 resultados nao satisfatérios num
universo de 103 respostas. Cerca de 98 % dos consumidores demonstram satisfacio em

relacao ao tratamento que estao a realizar.

5.1.1.2.7. Motivos para iniciar o tratamento de depilacao

permanente

Aos clientes que se deslocaram a clinica e decidiram iniciar o tratamento, foi-lhes
questionado o motivo pelo qual decidiram iniciar o tratamento. Desta forma, segue-se a
tabela XII para que possamos avaliar com mais pormenorizadamente a motivacao dos

consumidores.

Tabela XII - Motivacao que proporcionou a realizacao da depilaciao permanente (Fonte:
Elaboracio prépria no tratamento dos questionarios)

Motivo Estética | Satide | Sem preocupagio | Ficar sem pelos |Bem-estar
Feminino 99 86 63 54 35
Masculino 12 12 3 2

Total 111 86 75 57 37

E notorio que as 111 respostas de consumidores demonstram que a decisao de iniciar a
depilacdo a laser se baseia em questdes de estética. Embora os homens nao realizem a

depilacdo por motivos de sauide, no universo feminino prevalece o designio de que na
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depilacdo permanente também é por questdes de saide. O fator sem preocupagdo de
realizar a depilacdo também apresenta um resultado significativo com 75 respostas. Outro
motivo que os consumidores identificaram foi a vantagem de ficar sem pélo. Por fim, com
menor numero de respostas, os consumidores apontaram como motivo a questao do bem-

estar.

5.1.1.2.8. Tipologia de Packs vendidos de Depilacdo Permanente

Através da tabela XIII, podemos analisar qual o pack com maior volume de vendas na

clinica.

Tabela XIII - Quantidade de packs vendidos em 12 meses (Fonte: Empresa Franchisada)

Packs / meses | jun/21 | jul/21 | ago/21 | set/21 | out/21 | nov/21 | dez/21 | jan/22 | fev/22 | mar/22 | abr/22 | mai/22 | Total
7 sessoes 23 7 44 8 8 16 5 53 4 11 15 29 223

5 sessoes 3 6 3 1 10 23

3 sessoes 8 16 23 4 5 26 16 13 111

sessao avulso 1 3 2 1 1 4 12
Total 26 22 47 24 33 24 6 53 9 38 31 56 369

O aconselhamento do laser é feito consoante a necessidade do cliente. Se o cliente nunca
fez o laser, necessita, pelo menos, de 7 sessoes. Se o cliente tem uma escassa quantidade
de pélos porque ja realizou o laser noutro sitio, necessita de 5 sessoes. Caso ja esteja em
fase de manutencao, sdo necessarias 3 sessoes. As sessoes avulsas referem-se a visitas
esporadicas e para quem faz o laser uma vez por ano. Ao longo dos 12 meses, é possivel
verificar que os meses de janeiro de 2022 e maio de 2022 apresentam os valores mais altos
de packs vendidos. No entanto, os restantes meses acabam por estar sempre acima de 20
packs vendidos por més. Apenas os meses de dezembro de 2021 e fevereiro de 2022
apresentam menos de 10 packs vendidos no més. No total dos 12 meses, foram vendidos

369 packs.

No grafico XIV, é possivel verificar, no universo de diversos packs, qual apresenta maior

volume de vendas, consoante a decisao do consumidor.

44



Tipologia dos Packs vendidos

B 7 sessoes
m 5 sessdes
m 3 sessodes

sessao avulso

Grafico XVIII - Tipologia de Packs vendidos de Depilacao Permanente Laser (Fonte: Empresa
Franchisada)

A tipologia dos Packs vendidos devera estar em concordancia com a situacao do cliente. Se
o cliente nao apresentar muito pélo, evidentemente que nao necessita das 7 sessoes. Como
tal, deve-se realizar uma avaliagdo inicial de maneira a conhecer a necessidade do cliente
para depois se dar o melhor aconselhamento. Desta forma, os consumidores sdo sempre
aconselhados, tendo em conta as suas necessidades e, apos ser apresentado o Pack mais
adequado, tomarem a decisao entre 2 opgdes, sendo a primeira opcao a ideal para o cliente
e a segunda opg¢ao a mais econdmica. Desta forma, é possivel vermos que as 7 sessoes
ocupam uma posicdo maioritaria, relativamente aos outros packs, sendo que as sessoes

avulsas e o Pack de 5 sessdes acabam por ser uma secundarizada.
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6.Conclusao

Nesta exposic¢do, verificou-se que o ramo da estética foi bastante prejudicado devido a
pandemia denominada Covid-19. Aquando do aumento do ntimero de casos confirmados
de Covid-19, em 2020, a nivel mundial, a Organizacao Mundial da Satide definiu a doenca
como pandemia. Com o objetivo de atenuar os casos positivos, foram decretadas diversas
diretrizes para controlar a doenca, como por exemplo, o distanciamento social e o uso de
maéscara (Choi et al., 2022). As atividades de institutos de beleza que apresentaram uma
fase de crescimento até 2020 sofreram, como consequéncia um declinio acentuado. Tal
situacdo ocorreu nao s6 em Portugal, como também a nivel mundial. Este decréscimo
pode ter tido diversos motivos, mas o fator determinante foi o encerramento dos

estabelecimentos comerciais que efetuam servigos de tratamento de beleza e estética.

Uma vez que as pessoas estiveram mais tempo em casa, devido ao confinamento,
ocorreram duas situacOes: a despreocupacdo pessoal, nao estando as pessoas
preocupadas/incomodadas com a sua aparéncia; ou as pessoas preferirem fazer elas
mesmas a sua propria depilacao ja que tinham tempo disponivel. Apos o levantamento das
restricoes devido a pandemia, verificou-se, a nivel mundial, o regresso a “normalidade” e
espera-se, futuramente, um aumento significativo dos consumidores voltarem aos seus

hébitos de cuidar do corpo em espacos para o efeito.

No que respeita ao processo de tomada de decisao do consumidor em clinicas de estética
de depilacdo a laser, conclui-se o seguinte: primeiro, o cliente identifica a sua necessidade,
que facilmente se percebe que é a remocdo do pélo. Desta forma, procura toda a
informacao disponivel sobre como remover o pélo através da depilagdo definitiva e,
prontamente, comeca a procurar os locais onde se realiza o tratamento, procura saber
valores para este procedimento, as respetivas contraindicacoes, os resultados, ou seja,
recolher todas as informacOes que considere pertinentes sobre a depilacdo a laser que
consegue obter. Apds reunir estas informacoes, desloca-se a clinica para obter mais
informacGes ainda mais especificas que nao encontrou através da internet. Na clinica, a
partir uma avaliagdo prévia do cliente e das suas necessidades, é feito o aconselhamento
personalizado. A este, sdo apresentadas duas opcoes de tratamento; a primeira opc¢ao é a
ideal e a segunda opcao é sempre mais econémica, para que o cliente possa iniciar os
tratamentos. Posteriormente a este conjunto de informacdo, segue-se o processo de
decisao por parte do consumidor. Nesse momento, decide avancar ou decide nao avancar

ou que a decisao fica pendente, pois, decide refletir se vai ou ndo iniciar o tratamento.
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No sentido de perceber melhor o comportamento do cliente deste género de
estabelecimento, foi realizada uma analise quantitativa, numa amostra de 122 pessoas, do
sexo feminino e masculino, com idades compreendidas entre os 15 e mais de 46 anos,
distribuidos geograficamente pela Beira Interior. Foi possivel constatar que a procura por
depilacdo a laser é mais intensa no sexo feminino, tendo-se deslocado a clinica 204
mulheres e apenas 25 homens, o que representa uma diferenca de 78,16 % (ver Anexo I:
Calculos Auxiliares). Também algo expectavel é a taxa de conversdao que, embora com

pouca a diferenca, é superior nas mulheres em relacao aos homens.

Com a divisdo dos consumidores por idades, é facil perceber que temos um vasto universo
no que diz respeito a idade e, apesar de se deduzir uma maior procura no consumidor de
ambos os géneros, com idade compreendida entre os 26 e os 35 anos, existe também a
preocupacao do consumidor em realizar a depilacdo a laser noutras faixas etarias. Um
dado curioso é nao existir nenhum homem com idade compreendida entre os 15 e 25 anos

arealizar o laser.

Quanto a origem do consumidor, hoje, mais do que nunca, o mundo digital esta deveras
incrementado no quotidiano das pessoas e a comunicacao nos social media ajuda bastante
a divulgacao da informacao, o que permite uma maior angariacao de clientes através das
redes sociais. Também podemos concluir que a recomendacdo boca a boca é uma
ferramenta fundamental para o bom sucesso de uma empresa, pois traz sempre novos
clientes. As acOes externas em espacgos de convivio, entrega de flayers, entre outras, sao
importantes para alcancar um outro publico, aquele que por outras fontes de contacto nao
se conseguiria chegar e suscitar o interesse do consumidor numa primeira abordagem,
mesmo sem terem ponderado realizar a depilacdo a laser. A radio, televisdo e jornais nao
sdo importantes para estes consumidores, podendo, com isto, concluir-se que a empresa

nao deve investir nessa fonte para obter contactos.

Pelos clientes que finalizaram o tratamento, podemos concluir que estes nao renovam o
tratamento por questoes alheias a empresa, pois segundo Larentis (2012), o abandono
pode ndo ser devido apenas a insatisfacdo, podendo ser por falta de tempo, dinheiro,
mudanca de localidade. A renovacao € uma conveniéncia ou rotina e nao o reflexo de uma
preferéncia genuina que esta interligada a lealdade. Também é importante salientar que a
satisfacao nao garante lealdade, mas um elevado nivel de satisfacao reduz a hipotese de o
consumidor procurar servicos na concorréncia e, desta forma, a satisfacio com os

resultados promove a renovacao dos servicos na empresa X.
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Numa amostra de 122 pessoas, apenas 103 responderam ao questionario de satisfacao,
uma limitacao deste estudo, portanto. Isto acontece, muito provavelmente, porque alguns
clientes iniciaram o tratamento ha relativamente pouco tempo e ainda nao tém uma
opinido formada referente a satisfacdo do tratamento. Quase todos os clientes estao
satisfeitos, apenas 2 % revelaram estar insatisfeitos com os resultados obtidos. Contudo, a
eficicia do tratamento varia de pessoa para pessoa e depende da area que esta a ser
tratada, da densidade do pélo, do ciclo de crescimento do pélo, da cor, sendo que nao

existe nenhuma regra definida para o conjunto de tratamentos.

Maioritariamente, as pessoas procuram a depilacdo a laser por uma razao estética.
Atualmente, para muitas pessoas, o pélo é um problema e desejam retira-lo por questoes
de aparéncia. A saude também surge como uma razdo primordial, porque os pélos
encravados originam foliculites e os consumidores, para solucionarem esse problema,
recorrem a depilacao a laser. O fator de realizarem a depilacdo a laser para nao terem
preocupacao com o pélo também é assinalado, principalmente no verdao. As questoes de
bem-estar, embora em minoria, mostram que é importante para os consumidores

realizarem a depilacao a laser para melhorar a sua qualidade de vida.

O pack mais vendido é o pack com 7 sessoes, porque, maioritariamente, os clientes que
chegam a clinica de estética sao consumidores que nunca fizeram laser e, desta forma, o
ideal é sempre iniciarem por um pack com mais sessoes. O pack de 3 sessdes também
apresenta uma expressiva preferencia em relacao ao pack de 5 sessoes e as sessoes avulso,
talvez justificado por questodes financeiras, pois o valor é mais em conta, e a aquisicao das

3 sessoes € sempre o complemento do tratamento para a manutengao.

O consumidor, no seu dia a dia, identifica a necessidade de ficar sem pélo, pelos diversos
motivos. Logo, procura respostas através de varias origens, chegando a clinica, onde pode
obter ainda mais informacoes sobre o servico, apresentando os seus argumentos para um
tratamento eficaz em termos de resultados. Apds reunir todas as informacoes, esta pronto
para tomar a decisdo, ou logo no imediato ou posteriormente ap6s uma reflexao em casa.
Apos ter decidido e dado inicio imediato ao tratamento e ja decorridas algumas sessoes,
verifica-se a satisfacdio do consumidor através da renovacdo de novas zonas e da

recomendacao dos servicos.
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Anexo I: Calculos auxiliares

(1) Taxa de conversao

~ Conversdes
Taxa de conversio = — %X 100
Numer total de contactos (1 1 )

N 109
Taxa de conversao mulheres = 202 X 100

(1.1.1)
Taxa de conversido mulheres = 53,43 % (1.1.1.1.)
Taxa de conversio homens = ;—2 X 100
(1.1.2)
Taxa de conversao homens = 52%
(1.1.2.1.)

(2) Quantidade percentual de cada género

Quantidade de consumidores do sexo feminino

Consumidores femininos = X 100
! Quantidade total de consumidores
(2.1.)
. .. 204
Consumidores femininos =-—— X 100
229 (2.1.1)
Consumidores femininos = 89,08 % (2.1.1.1)
) ) Quantidade de consumidores do sexo masculino
Consumidores masculinos = - - 100
Quantidade total de consumidores (2.2.)

. . 25
Consumidores masculinos = — X
229 (2.2.1.)

Consumidores masculino = 10,92 % (2.2.1.1.)

Diferenca entre géneros = 89,08% —10,92% =78,16% (2.3)
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(3)

Soma do valor de todos os meses

Média de consumidores em 12 meses = -
Numero de meses (3.1)

10+ (7%X2)+12+14+15+5 +2+ (11 x3)+17
12 (3.1.1)

Média de consumidores em 12 meses =

Média de consumidores em 12 meses = 10,166 (3.1.1.1.)

4)

Soma total do nimero de renovacoes de cada més

Média de renovagodes = .
Numero de meses (4.1)

1+54+3+4+7+1+12+2+6+4+13
11 (4.1.1)

Média de renovagodes =

Média de renovacoes = 5,27 (4.1.1.1.)

(5)

Numero de possiveis clientes que terminaram o tratamento em maio de 2022
= Soma total de inscrigdes de junho e outubro (5.1.)

Numero de possivelis clientes que terminaram o tratamento em maio de 2022
=10+7+ 12+ 14+ 15 (5.1.1.)

Numero de possiveis clientes que terminaram o tratamento em maio de 2022 = 58 (5.1.1.1.)
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Anexos II - Inquérito aos clientes

Questionario

Data: /I 1
Sexo:

Localizacao:

1. Como équenosconheceu? [ | Folheto Revista P Facebool Pesquisa na internet

J q

[]

[ ] sms [ ] rRadio ™v Outros

2. 0 que motivou a iniciar a depilagdo a permanente?

[ ] saude [ ] Estética [ | Bem-estar | | Outro:

3. Idade? [ [15a25 [ | 26a35 [ ] 36a45 [ | Mais 46

4. Qualoseugraude satisfacaocom:

Muito Satisfeita Satisfeita Insatisfeita
Satisfagdo com os resultados dos [ ] [ ] [ ]
tratamentos
5 Recomendaanossaclinicaaamigos? Claro quesim Sim Nao

L] L] L]

Se respondeu nao a pergunta 6, indique-nos por favor o porqué.

OBRIGADO PELA SUA COLABORAGCAO!

57



