ESTRATEGIAS DE MARKETING EM SALOES DE BELEZA:

ESTUDO DE CASO NO SALAO BELLA STUDIO (MEI)

MARKETING STRATEGIES IN BEAUTY SALONS: A CASE

STUDY OF BELLA STUDIO (MEI)

Maria Aparecida de Oliveira, Geovana Dias Oliveira, Larissa Bezerra Fonseca, Alanna

Coli Rezende, Henrique Cesar Nanni, José Petraglia, Karla Vaz Siqueira Canete

Universidade Santa Cecilia, Curso de Tecnologia em Gestao de Marketing
E-mail para contato: mariamello18@gmail.com

RESUMO - Este estudo analisa estratégias de marketing para captagdo,
fidelizagdo e retengdo de clientes em saloes de beleza MEI, a partir de estudo de
caso no Saldo Bella Studio (Guaruja/SP). Com base em revisdo bibliogrdfica e
questionarios, identificaram-se fragilidades como auséncia de andlise de
resultados, pouco uso de ferramentas digitais e centraliza¢do da comunicagdo na
gestora. Clientes destacaram confianga, higiene, acolhimento e redes sociais como
decisivos. Foram propostas dez agoes de baixo custo, incluindo capacitagdo, perfis
digitais, programas de fidelidade e treinamentos online. Conclui-se que praticas
organizadas e digitais fortalecem a imagem do saldo, ampliam a clientela e
consolidam relagoes sustentaveis.
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ABSTRACT - This study analyzes marketing strategies for client acquisition,
loyalty, and retention in beauty salons classified as micro-entrepreneurs (MEIs),
based on a case study of Bella Studio (Guaruja/SP). Using literature reviews and
questionnaires, weaknesses were identified, such as lack of performance analysis,
limited use of digital tools, and communication centralized in the owner. Clients
highlighted trust, hygiene, hospitality, and social media as decisive factors. Ten
low-cost actions were proposed, including professional training, digital profiles,
loyalty programs, and online courses. Findings indicate that organized and digital
practices strengthen the salon’s image, expand clientele, and foster sustainable
relationships.
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1 INTRODUCAO

A busca pela estética acompanha a histéria das civilizagdes, desde os rituais do Egito
Antigo até a modernizagdo dos saldoes de beleza, hoje impulsionada pela tecnologia e pela
diversificacao dos servigos. O Brasil ocupa atualmente a quarta posicdo mundial em consumo
de produtos e servigos do setor, com destaque para a forte presenga dos microempreendedores
individuais (MEISs), responsaveis por cerca de um milhdo de registros formais (E.lI, 2022;
Webedia, 2025).

Esse segmento se expande de forma acelerada, conforme o SEBRAE (2023), o setor
enfrenta obstaculos relacionados a alta competitividade, limitagdes financeiras, baixa
qualificacdo, infraestrutura reduzida e dificuldades na utilizacdo de ferramentas digitais e de
gestao.

Ao mesmo tempo, mudancas no comportamento do consumidor, intensificadas apos a
pandemia de COVID-19, demonstram a relevancia de fatores como confianga, personalizacao
e inovagao na escolha dos clientes, que cada vez mais utilizam as redes sociais como espago de
engajamento e decisdo de consumo (Didrio do Comercio, 2022).

Diante desse cenario, Moretti € Lenzi (2012) mostra os desafios do microempreendedor,
o que justifica a presente pesquisa em buscar compreender as principais barreiras enfrentadas
pelos microempreendedores da beleza bem como identificar estratégias de marketing capazes
de promover a capta¢do, fidelizacao e retencdo de clientes de modo viavel e compativel com a
realidade desses negocios citadas por Kotler e Keller (2012).

A problematica que orienta este estudo decorre da constatagdo de que, enquanto grandes
redes e franquias investem em branding, publicidade e tecnologia de ponta, os pequenos
empreendedores ainda dependem de ac¢des organicas de baixo custo, como o “boca a boca” e
perfis basicos nas redes sociais, o que prejudica sua competitividade (SEBRAE, 2023).

Assim, formula-se a questao central: quais estratégias de marketing sdo mais adequadas
e eficazes para promover a captacao, fidelizagdo e retengao de clientes em saldes de beleza
enquadrados como microempreendedores individuais? Para responder a essa indagacdo,
estabelece-se como objetivo geral “Analisar praticas de marketing que contribuam para a
sustentabilidade dos saldes MEI”, considerando suas especificidades e limitagdes. Assim como,

os objetivos especificos compreendem identificar os principais obstaculos enfrentados, mapear
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estratégias ja utilizadas e verificar a eficdcia e viabilidade de ferramentas digitais simples e
acessiveis.

A pesquisa partiu das hipoteses que orientaram a investigacao em varios saldes de beleza
e com foco nas especificidades do saldo estudado: saldes MEI que utilizam redes sociais de
forma estratégica tendem a alcangar maior fidelizacdo; a auséncia de planejamento de
marketing compromete a retencdo; estratégias digitais personalizadas contribuem para o
aumento da frequéncia de clientes; e o uso de ferramentas digitais simples, como WhatsApp
Business, Instagram ¢ QR Code, mostra-se mais eficaz para os microempreendedores do que

solugdes complexas ou de alto custo.

2 MATERIAIS E METODOS

A pesquisa foi desenvolvida com base em procedimentos metodoldgicos que conferem
validade, confiabilidade e profundidade a investigacdo. Fundamentada na concepgao de que a
pesquisa de mercado ¢ um instrumento técnico-cientifico para coleta e analise sistematica de
dados (Macedo, 2025), a metodologia adotada buscou identificar padrdoes de consumo,
concorréncia e tendéncias, orientando a compreensdo do setor da beleza sob a dtica dos
microempreendedores individuais (MEIs).

Conforme Gil (2008), ndo existe um Unico método cientifico aplicavel a todas as
investigacoes, sendo a escolha determinada pela natureza do objeto e dos objetivos de pesquisa.
Assim, este trabalho optou por uma abordagem qualitativa e exploratdria, estruturada a partir
de um estudo de caso, com énfase no Saldo Bella Studio, localizado em Santa Cruz dos
Navegantes, Guaruja/SP.

A pesquisa qualitativa mostrou-se adequada por priorizar a interpretagao dos significados
atribuidos pelos sujeitos as suas experiéncias, permitindo compreender aspectos subjetivos
como fidelizagao, percepg¢ao de valor e engajamento do consumidor e paralelamente, a pesquisa
exploratoria possibilitou familiaridade com o problema investigado e delineamento de
hipoteses, ampliando o entendimento sobre um fendmeno ainda pouco explorado em pequenos
saldes de beleza (Gil, 2008).

O estudo de caso, por sua vez, foi utilizado como estratégia metodoldgica para a analise
aprofundada da realidade do Saldo Bella Studio, garantindo que o fendmeno fosse investigado

em seu contexto concreto (Macedo, 2025).
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O percurso metodolédgico foi estruturado em quatro etapas complementares, conforme
mostra na tabela 1. Onde mostra o processo de pesquisa que consistiu em uma visita a Bella
Studio, que possibilitou o reconhecimento do espaco e a construgdao de vinculo inicial com a
empreendedora. Em seguida, realizou-se uma entrevista semiestruturada, conduzida via
WhatsApp, na qual a proprietaria respondeu a perguntas enviadas previamente em formato de
dudio. A terceira etapa envolveu o levantamento de dados junto a outros saldes de beleza
registrados como MEI, por meio de um questionario com 14 perguntas objetivas, aplicado via
Google Forms, com participacao de 15 estabelecimentos durante 15 dias. Por fim, foi conduzida
uma pesquisa de opinido com 32 consumidores da regido, utilizando formulario digital com
questdes fechadas, a fim de identificar padrdes de comportamento, critérios de fidelizacdo e

percepcao das agdes de marketing.

Tabela 1 — Processo de pesquisa.

Etapa Descriciio da Etapa Classificacio metodologia
Visita presencial ao saldo Observagdo direta do espago fisico; v Estudo de Caso
(Entrevista contextualizagdo); | Contato inicial com a gestora; v Pesquisa Exploratéria
Entrevista semiestruturada Qualitativa com roteiro pré-definido; v Estudo de Caso
com a gestora do Saldo Conversas realizada via WhatsApp; v Pesquisa Qualitativa
Pesquisa de campo com saldoes | Coleta de dados: formulario estruturado Vv'Pesquisa Campo
— Carater comparativo com 14 perguntas objetivas (15 saldes); v Pesquisa Qualitativa
Pesquisa de opinido com Questionario: 4 questdes fechadas sobre v Pesquisa Exploratéria
clientes comportamento consumidor (32 pessoas); v Pesquisa Quantitativa

Para garantir robustez analitica, adotou-se a triangulagdo metodoldgica, combinando
pesquisa bibliografica, entrevistas, questiondrios e observagdo. Essa integracdo de diferentes
fontes de informag¢do da empreendedora, demais saldes MEI e clientes, possibilitando
confrontar percepcdes e identificar convergéncias e divergéncias, enriquecendo a compreensao

do fendmeno e assegurando maior consisténcia aos resultados.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secdo apresenta os principais resultados obtidos a partir do estudo de caso no Saldao
Bella Studio e da pesquisa realizada com empreendedores e clientes da area da beleza. Os dados
foram organizados em tabelas e graficos consolidados, de forma a facilitar a interpretagdo e a
discussdo dos achados. A andlise realizada permitiu identificar as principais estratégias de

marketing utilizadas por saldes de beleza enquadrados como MEI.
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A Tabela 2 apresenta uma sintese das praticas mais recorrentes, destacando desde agdes

digitais até iniciativas humanizadas de relacionamento.

Tabela 2 - Principais estratégias de marketing identificadas.

Tipo de Marketing Aplicacio Pritica
Digital Perfis em redes sociais, publicacdes de fotos, impulsionamento de postagens.
Conteudo Dicas de cuidados, tutoriais, tendéncias e posts informativos.
Relacionamento Programas de fidelidade, mensagens personalizadas, pds-venda.
Influéncia Parcerias com influenciadores, promogdes ¢ campanhas de 'antes e depois'.
Humanizado Empatia, escuta ativa e valoriza¢do do vinculo com os clientes.

A tabela evidencia que, embora os saldes MEI ja utilizem praticas de marketing digital,
grande parte das a¢des ainda se concentra em esfor¢os basicos, como presenga em redes sociais
e divulgagdes pontuais. O destaque para marketing humanizado e de relacionamento confirma
a relevancia da confianca e do vinculo interpessoal, aspectos valorizados por clientes de
pequenos negdcios.

No levantamento com consumidores, foi solicitado que indicassem os fatores mais

importantes para a escolha de um saldo. Os resultados estdo sintetizados na Figura 1.

Figura 1 - Critérios de escolha do salao pelos clientes.
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A confiancga desponta como principal fator, seguida pela higiene e acolhimento. A boa
comunica¢do também aparece como critério decisivo, enquanto as redes sociais sao cada vez
mais reconhecidas como canal de engajamento e busca por servicos. Esses achados reforcam a

importancia de equilibrar qualidade técnica com estratégias de marketing digital e praticas de
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relacionamento. Em relagdo as dificuldades enfrentadas pelas empreendedoras, a Tabela 3

sintetiza os principais obstaculos identificados.

Tabela 3 — Principais dificuldades relatadas por MEI'’s.

Categoria Descricio
Gestéo Falta de andlise de resultados, auséncia de plancjamento estratégico.
Marketing Digital Desconhecimento de ferramentas, uso limitado de redes sociais.
Recursos Humanos Centralizacdo de atividades na empreendedora, pouca méo de obra qualificada.
Competitividade Concorréncia acirrada, dificuldade de diferenciacdo no mercado.

A tabela mostra que a auséncia de planejamento e o uso incipiente de ferramentas digitais
sdo barreiras recorrentes. Além disso, a sobrecarga da empreendedora, que acumula funcdes
administrativas e operacionais, limita o crescimento do negocio, citadas por Moretti e Lenzi
(2012. Tais resultados reforcam a necessidade de capacitagdo em gestdo e marketing para
microempreendedores.

Outro ponto analisado foi o uso de ferramentas digitais pelos saldes, destacando os
principais canais utilizados. Observa-se que o Instagram e o WhatsApp Business aparecem
como as ferramentas mais recorrentes, confirmando a preferéncia por canais acessiveis e de
baixo custo. Ja o uso de plataformas como o Google Meu Negdcio ainda ¢ timido, o que indica
uma oportunidade de crescimento em termos de visibilidade digital. Esses resultados estdo em
consonancia com a literatura (SEBRAE, 2024), que aponta as redes sociais como fundamentais

para ampliar o alcance e fidelizar clientes, conforme ilustrado na Figura 2.

Figura 2 - Uso de ferramentas digitais por saloes MEI.

12.5

10.0

7.5

5.0

Numero de saloes

Anais do Congresso Brasileiro de Iniciagdo Cientifica Vol2 n°3 (2025) 51
(Ciéncias Sociais)



De forma geral, os achados confirmam as hipdteses da pesquisa: o uso estratégico das
redes sociais aumenta a fidelizacdo; a auséncia de planejamento compromete a retengdo; e
ferramentas digitais simples tendem a ser mais eficazes que solu¢des complexas e de alto custo.
Assim, a combinagao de estratégias digitais com praticas humanizadas se mostra essencial para

a sustentabilidade dos saloes MEI.

4 CONCLUSAO

O presente estudo buscou responder a problematica central: quais estratégias de
marketing sao mais adequadas e eficazes para promover a captacao, fidelizagdo e retengao de
clientes em saldes de beleza enquadrados como MEIs? Para tanto, foram analisados os
principais desafios enfrentados por microempreendedores, mapeadas as praticas utilizadas no
setor e identificadas as ferramentas de maior viabilidade e impacto no relacionamento com os

clientes.

Os resultados mostraram que, apesar do crescimento do mercado de beleza e da forte
presenca de MEIs, persistem limitagdes relacionadas a gestdo, ao desconhecimento de
ferramentas digitais e a centralizagdo das atividades na figura da empreendedora. Do lado dos
clientes, fatores como confianga, higiene, acolhimento e boa comunicagao foram determinantes
na escolha do saldo, evidenciando a importancia da humanizacdo no atendimento.
Paralelamente, observou-se que redes sociais, em especial Instagram e WhatsApp Business, sao
os canais mais explorados, embora ainda de forma incipiente, o que indica oportunidades de
maior profissionalizacdo no uso do marketing digital.

A pesquisa alcangou seus objetivos especificos ao identificar os principais obstaculos
enfrentados por MEIs, mapear as estratégias de marketing em uso e verificar a eficicia de
ferramentas acessiveis e de baixo custo. As evidéncias confirmam as hipdteses de que o uso
estratégico das redes sociais eleva a fidelizacdo; a auséncia de planejamento compromete a
retencao; e a personalizacao do atendimento, somada a ferramentas digitais simples, € essencial
para ampliar a frequéncia e a satisfacdo da clientela.

Conclui-se, portanto, que a sustentabilidade dos saldes de beleza MEI depende da
integracdo entre praticas digitais acessiveis e acdes de relacionamento humanizadas. A adogao
de programas de fidelidade, presenca digital consistente, capacitacdo em marketing e gestao,
aliada ao fortalecimento do vinculo interpessoal com os clientes, configura-se como estratégia

viavel para ampliar a competitividade e garantir permanéncia no mercado. Assim, este estudo
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contribui para o entendimento académico sobre o tema e oferece recomendagdes praticas

aplicaveis ao cotidiano das microempreendedoras do setor da beleza.
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