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Resumo

A populacéo brasileira valoriza a beleza como aspecto essencial de sua rotina, sendo relevante
a presenca da industria da beleza e do mercado que movimenta um grande volume financeiro
no pais. A Sociedade Brasileira de Cirurgia Pléastica (SBCP, 2016) divulgou em 2016 um
aumento de 390% na procura por procedimentos estéticos ndo cirurgicos e 8% nos
procedimentos cirlrgicos estéticos, incluindo ainda um aumento de 23% nas operagGes com
fins reconstrutores, o que reforca a relevancia do mercado de beleza e a popularidade e aceitacdo
da sociedade para a realizacdo de procedimentos estéticos. A partir do referencial tedrico
direcionado para os conceitos de vaidade, autoestima e a influéncia do boca-a-boca no
comportamento do consumidor, com base no estudo de Strehlau, Claro e Neto (2015), este
trabalho procurou compreender a influéncia do boca-a-boca na vaidade, autoestima e na
intengdo de consumo de procedimentos estéticos. Os resultados indicam a existéncia de efeito
significativo entre a visualizacdo do depoimento e a preocupa¢do com a aparéncia, nao sendo
encontrado efeito significativo para os construtos percepcao da aparéncia e autoestima corporal.
Também ndo foi observado efeito significativo dos depoimentos apresentados para a intencao
de realizagdo de procedimentos estéticos.

Palavras-Chave: Boca-a-boca; Industria da beleza; Comportamento do consumidor;
Procedimentos estéticos.

Influence of Vanity, Self-Esteem and Word-of-Mouth on Consumer Behavior of
Aesthetic Procedures

Abstract
The Brazilian population gives value to beauty as an essential aspect of its routine, being
relevant the presence of the beauty industry and the market that drives a large financial volume
in the country. The Brazilian Society of Plastic Surgery (SBCP, 2016) announced in 2016 a
390% increase in the demand for aesthetic surgical procedures and 8% in aesthetic surgical
procedures, including a 23% increase in reconstructive surgery operations, which reinforces the
relevance of the beauty market and the popularity and acceptance of society for performing
aesthetic procedures. Based on the theoretical framework aimed at the concepts of vanity, self-
esteem and the influence of word-of-mouth on consumer behavior, and based on the study of
Strehlau, Claro and Neto (2015), this research aimed to understand the influence of mouth-to-
mouth in vanity, self-esteem and the intention to consume aesthetic procedures. The results
indicate the existence of a significant effect between the visualization of the statement and the
preoccupation with the appearance, not being found significant effect for the constructs
perception of the appearance and body self-esteem. There was also no significant effect of the
statements presented for the intention to perform aesthetic procedures.
Key-Words: Mouth-to-mouth, Beauty industry; Consumer behavior; Aesthetic procedures.
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1 Introdugéo

A populagdo brasileira valoriza a beleza como um aspecto da vida e da rotina,
caracteristica essa comprovada pela relevancia da industria e do mercado da beleza no pais. O
Servico de Protecdo ao Crédito (2016) enfatiza a importancia da beleza nos gastos de
consumidores brasileiros, que sdo classificados como vaidosos com a aparéncia, a despeito dos
efeitos da crise econdmica vivida no pais no periodo da pesquisa. Um estudo nacional realizado
pelo SPC Brasil no ano de 2016 mostrou que a populacdo se considera vaidosa e preocupada
com a aparéncia e concorda com a ideia de que cuidar da beleza ndo € luxo, mas uma
necessidade. Conforme a pesquisa, 62,7% dos respondentes se consideram pessoas vaidosas, e
12,7% sdo muito ou extremamente preocupados com a aparéncia. Destaca-se que as pessoas
vaidosas foram mais frequentemente encontradas entre as mulheres (67,7%) e o grupo com
idade entre 18 e 34 anos (71,2%).

Dados do censo 2016 da Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica (SBCP, 2016),
demonstram que houve aumento de 390% na procura por procedimentos estéticos ndo
cirargicos, e entre os procedimentos cirurgicos ocorreu aumento de 23% nas opera¢des com
fins reconstrutores e 8% em cirurgias com fins estéticos. Conforme a SBPC (2016), as pessoas
tém procurado procedimentos menos invasivos e preventivos que oferecem menor custo e maior
qualificacdo dos especialistas responsaveis pela prestagdo do servico.

A vaidade, enquanto relacionada a aparéncia fisica, é inerente ao ser humano, e deve,
portanto, seguir os padrdes de beleza construidos socialmente, configurando um conjunto de
caracteristicas que determinam maior ou menor aceitacdo social (Soaigher, Acencio & Cortez,
2017). Mais amplamente séo estabelecidos padrées de comportamento, aparéncia e estilo de
vida, 0s quais orientam as escolhas e o esforco coletivo dos participantes para se adequar ao
modelo idealmente divulgado e aceito pela maioria das pessoas.

A autoestima e a personalidade influenciam a vaidade feminina. Com poder de expressar
a aceitacdo que uma pessoa tem sobre si em sua constituicdo fisica e comportamental, e 0s
juizos de valor que o sujeito faz de si, individualmente. A autoestima, tanto quanto a vaidade,
representa entdo um fator relevante para a pesquisa do comportamento do consumidor.
(Yamasaki et al., 2013)

Os estudos sobre comportamento do consumidor aplicam, em geral, uma concepcao de
risco ligada a percepgdo do consumidor com relagdo a incerteza e aos desdobramentos
desfavoraveis originados pela compra ou experiéncia de um produto ou servico, adotando uma

compreensdo de que a probabilidade e o resultado de cada situagdo de compra nédo oferecem



@ 10° IFBAE

Congresso do Instituto Franco-Brasileiro de Administragdo de Empresas

IFBAE Uberlléndia/MG

21 e 22 de maio de 2019

garantia ou certeza de sucesso (Dowling & Staelin, 1994). A percepcdo do risco fica associada

a uma antecipacdo de resultados negativos (Hajli & Botelho, 2016), alterando a expectativa e
confianca do consumidor no processo de compra ou experiéncia de servico.

No consumo de bens e servicos o consumidor se baseia em recomendacdes de outras
pessoas. Em especial no caso dos servigos, que conforme Matos (2011), por serem intangiveis,
aumentam a necessidade por mais e melhores referéncias, como informacdes de preco,
evidéncia, imagem da organizacgéo e recomendacao de pessoas proximas ou de confiancga. Dessa
forma, a comunicacdo boca-a-boca valoriza e dissemina as caracteristicas de produtos e
Servigos entre as pessoas.

Considerando esse contexto e com base no trabalho de Strehlau, Claro e Neto (2015),
que destaca 0 impacto da vaidade e da autoestima na propensdo para a realizacdo de
procedimentos cirdrgicos estéticos, o objetivo desta pesquisa € compreender a influéncia do
boca-a-boca na vaidade, autoestima e na intencdo de consumo de procedimentos estéticos.
Assim, buscou-se observar essa relagéo causal por meio da realizagdo de um experimento.

Este trabalho pretende contribuir com a disseminacgdo de base de conhecimento sobre o
comportamento de consumidores de procedimentos estéticos e como esse processo é afetado
pela vaidade e pela autoestima conforme a influéncia da comunicacdo boca-a-boca. As
observacgdes devem se aplicar como auxilio para os gestores permitindo o estabelecimento de
estratégias mais adequadas e a geracdo de alternativas sobre como se posicionar e lidar com

situacOes de incerteza do consumidor.

2 Referencial Teorico

O julgamento de beleza pode variar conforme a época e o local em que é observado. O
que é entendido como belo dentro de um determinado conjunto social se estabelece conforme
referéncias que sdo determinadas por simbolos que se modificam no decorrer do tempo. A
subjetividade assume relevancia na percepcao da beleza, permitindo, conforme Teixeira (2001),
avaliacOes discrepantes do que é mais ou menos belo. Conforme o momento da historia,
diferentes atributos sdo empregados para designar o que cada sociedade, a partir de sua
formacao e rotina diversificada e Unica, compreende como o padrdo de beleza mais aceitavel.

O corpo assume importancia para a construcao da visao sobre o individuo e sua projecao
para o exterior. Como um meio ou lugar utilizado pelo individuo para externar sua existéncia,
Cordeiro (2015) e Teixeira (2001), apresentam o corpo como fonte de dimensdo formal que se

encontra relativizada pela percepcéo da beleza realizada pelo proprio individuo e por aqueles
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com quem se relaciona, em uma concepgao de que diversos aspectos estéticos, morais, politicos,

culturais, se aplicam como delimitadores fontes de estabelecimento e direcionamento da

percepcao de beleza, em auséncia ou presenca.

2.1 Vaidade e autoestima na concepcao de beleza

O mercado de beleza oferece aos consumidores uma variedade de produtos e servicos,
utilizados com a finalidade de alcancar a beleza corporal adequada a aparéncia determinada
conforme o padrao de beleza que é estabelecido culturalmente, divulgado pela midia e reforcado
pelas organizacdes. As empresas aproveitam as ocasides de negdcio para alavancar sua
participacao e assim oferecem ao consumidor a conveniéncia de alcancgar satisfacdo e melhoria
da autoestima, por permitir o acesso a produtos e procedimentos para alcancar a aparéncia
desejada ou eliminar condi¢6es que possam ser um incémodo em sua concepcao particular ideal
de beleza (Sampaio & Ferreira, 2009; Mashorca et al., 2016).

Uma avaliagdo positiva da aparéncia tem afinidade com a necessidade de manutencéo e
realce do corpo, conforme Avelar e Veiga (2013), que observaram que as mulheres que séo
materialistas e que possuem essa necessidade de manter e realgar o corpo se ocupam mais com
a aparéncias do que as demais. Outro achado desses autores demonstra que a influéncia da
autoestima na inclinagdo do individuo para procurar procedimentos cirdrgicos estéticos esta
ligada a preocupacdo com a aparéncia, enquanto que a autoestima e um outro traco da vaidade,
a visao vaidosa, nao tiverem influéncia direta sobre a disposicdo para a realizacdo de cirurgia
plastica com finalidade estética.

A baixa autoestima e a baixa auto avaliacdo do corpo podem servir como motivagédo
para o desejo de consumo de servigos estéticos e cirurgia plastica. Por isso Yamasaki et al.
(2013), estima a possibilidade de que uma auto insatisfacdo pode influenciar o consumo de
produtos e procedimentos estéticos cirirgicos com o propdésito de reduzir ou eliminar o
sentimento de insatisfacdo corporal. A proposicdo € de que a cirurgia plastica e outros
procedimentos estéticos podem ser considerados como alternativas utilizadas com o objetivo
de promover um aumento da autoestima e melhora da imagem corporal.

A autoestima pode ser relacionada a vaidade por meio da relagdo entre os valores e
atitudes dos individuos e a forma com que ele se percebe, conferindo sentimentos de aceitagédo
ou ndo aceitacdo segundo a visdo ou julgamento que faz das proprias qualidades ou aparéncia,
sendo, por isso mesmo, uma expressao subjetiva geralmente expressa a partir do

comportamento social (Yamasaki et al., 2013). Pode ser observada a importancia do conceito
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de autoestima na rotina de um individuo por sua autoimagem e nos desdobramentos dessa
compreensdo em sua vida social e necessidades e desejos de consumo.

A relacdo entre autoestima, personalidade e vaidade feminina, pesquisada por Avelar e
Veiga (2013), enseja um aumento da autoestima feminina conforme a necessidade de
criatividade e extroversdo e de manutencdo e realce do corpo. No entanto, observam que a
vaidade e a autoestima tém uma relacdo diferente, pois quando a autoestima é maior, a
preocupacdo com aparéncia fisica € menor e a auto avaliacdo da propria aparéncia € melhor.
Considerando que a preocupa¢do com a aparéncia e a auto avaliagao sdo tracos que mensuram
a vaidade, os autores reforcam essa relacdo por meio dos resultados de sua pesquisa.

Em pesquisa sobre a influéncia da autoestima, da autoavaliagdo do corpo e do
materialismo na aceitacdo a cirurgia estética, Yamasaki et al. (2013) observou auséncia de
associacdo entre autoestima e aceitacdo a cirurgia plastica estética, além de uma fraca
associacdo negativa entre auto avaliacdo do corpo e aceitacdo a cirurgia plastica estética. Apesar
da proximidade dos conceitos como justificativa para a realizagdo de procedimentos cirtrgicos
estéticos, outras associacfes podem ser mais determinantes, como influéncia no desejo e

necessidade desse tipo de consumo.

2.2 Risco e vantagem e no comportamento do consumidor

As correntes de estudo que adotam a perspectiva do comportamento evolucionista
compreendem o processo de selecdo no decorrer do passado evolutivo considerando a
incorporacdo de padrdes de comportamento (Vils et al., 2017). Pode-se esperar entdo que
conforme situagbes semelhantes, conceituando o padrdo como uma recorréncia esperada, um
padrdo de comportamento adotado dentro do acontecimento de circunstancias parecidas é
aquele em que se repetem os comportamentos benéficos ou, de maneira geral, procura-se evitar
as condutas que possam produzir algum sentimento negativo.

A compreensdo do que se entende como risco, comumente aplicada em estudos de
economia, financgas ou processos decisérios poderia ser utilizada, conforme Dowling e Staelin
(1994) como uma condicdo ou fator de caracterizacdo ou andlise para estudos de
comportamento do consumidor. Como determinado pelos autores, o risco € compreendido a
partir da percepgéo do consumidor conforme a incerteza e as consequéncias negativas de uma
compra, sendo este o conceito de risco percebido mais comumente utilizado, implicando na

incerteza do resultado de uma ocorréncia de compra.
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A esperanca e 0 risco podem ser considerados multidimensionais por envolverem
condicBes de aspecto social, econdmico, politicos, fisicos e psicolégicos. A partir do
estabelecimento de um objetivo a ser alcangado, as pessoas procuram uma ou mais formas para
chegar ao resultado, procurando a escolha que ofereca 0 melhor beneficio (Hajli & Botelho,
2016). A superacdo do risco pela esperanca pode aumentar a disposi¢do do individuo para
tentativas, variando mais as chances de que minimize o risco e obtenha sucesso, ou, segundo
0S mesmos autores, incentivar o consumidor a procurar alternativas de maior risco para garantir
a satisfacdo de sua necessidade ou desejo.

Estratégias de modificacdo de risco podem ser aplicadas para minimizar a percepcao de
risco gerada por um produto ou servigo para o consumidor alvo e, em alguns niveis, o risco
percebido pode ser determinante para a aplicacéo dessas estratégias (Dowling & Staelin, 1994).
Nesses casos, uma aceitacdo muito alta ou muito baixa das estratégias de modificacdo da
percepcao pode afetar essa concepcdo do risco especifico do produto, fazendo que o efeito sobre
a intencéo do uso seja influenciado positiva ou negativamente.

Um beneficio percebido em uma atividade de compra pode ser positivamente
influenciado quando se entende que ele diminui algum risco para o consumidor, de tal forma
gue os custos percebidos pela realizacao dessas atividades podem ter influéncia pequena no uso
pretendido do produto, conforme apresentado por Dowling e Staelin (1994). De acordo com a
pesquisa dos autores, pode acontecer o caso em que o0s beneficios percebidos abafem ou
subjuguem os custos quando esses beneficios percebidos forem excessivamente elevados em
comparagao aos custos percebidos.

A cognicdo também parece ter uma participacao importante na diminuicéo da incerteza
e elevagdo da confianca. Considerando sua relevéncia tanto em trocas com consequéncias
brandas quanto severas, o efeito da cognicdo parece ndo ser influenciado pelo tipo de troca,
conforme pesquisa de Terres e Santos (2015). Aumentar a confianca e reduzir a incerteza pode
ser uma opc¢do para favorecer a inclinacdo do individuo para a decisdo de satisfazer sua
necessidade, facilitando a reducéo da percepg¢éo do risco percebido.

A confianga € mais um componente envolvido na intengdo de realizagdo de
procedimentos pelos consumidores. Para Terres e Santos (2015), quanto mais fortes forem as
consequéncias de uma troca, mais intensas serdo as relagdes entre confianca e a intengédo de
permanecer ou dar sequéncia a um tratamento, de procurar informacdes por meio do boca-a-
boca ou novas opinides de outros fornecedores de servico. Os consequentes da confianga podem

ser considerados um item relevante para a escolha ou percepg¢do do consumidor.



@ 10° IFBAE
Congresso do Instituto Franco-Brasileiro de Administragdo de Empresas
IFBAE Uberlléndia/MG
21 e 22 de maio de 2019

2.3 A influéncia do boca-a-boca no comportamento do consumidor

Por sua caracteristica de apelo e divulgacdo em canais interpessoais, a comunicagao
boca-a-boca se configura como um componente importante do composto de comunicacao das
organizacbes. Como novo meio para trocas, para Bentivegna (2002), a internet permite um
modelo de comunicacdo com os consumidores que se estabelece a partir de um fluxo que ele
caracteriza como de muitos para muitos, em que varios consumidores alcangcam outros Varios
consumidores, potencializando o marketing boca a boca. As informagdes podem receber uma
amplitude maior de disseminagdo com menor complexidade de etapas.

Novas formas de comunicagdo surgem com o avanco tecnologico e a disseminacao de
novos meios para troca de dados e informag6es. Conforme Kimura, Basso e Martin (2008), as
formas de comunicacdo baseadas na internet podem influenciar a propagacéo de produtos e
servicos a partir do marketing boca a boca. Diversos formatos de canais séo utilizados como
base para a divulgacdo de relatos, opinido e experiéncias de consumidores e podem se
configurar como oportunidades ou problemas para produtores e prestadores de servigo.

A lealdade do consumidor pode ser influenciada pelo boca-a-boca inclusive no meio
online, no qual um grande ndmero de consumidores reais e potenciais é impactado por
mensagens positivas ou negativas, que podem se configurar como ameacas ou oportunidades
para as organizacgdes que, independentemente de ter escolhido ou néo estar presente nesse meio,
poderdo ser citadas (Almeida & Ramos, 2012). Assim, aproveitar a comunicacdo boca-a-boca
de maneira positiva parece ser a proposi¢cao mais sensata, exigindo atencdo e acompanhamento
dos gestores de marketing.

Por sua relevancia na decisao de consumo de produtos e servigos, as empresas precisam
considerar o impacto do boca-a-boca e aproveitar seus efeitos para buscar resultados positivos
e estabelecer formas para evitar ou superar os efeitos negativos de uma divulgacdo de
insatisfacdo. Essa compreensdo pode incluir a personalidade individual para avaliar como ela
influencia a disposi¢cdo de comunicagdo com o mercado e a compreensdo desse efeito na
comunicacgéo boca-a-boca (Basso, Reck & Rech, 2013).

O boca-a-boca pode impactar a percep¢do de um produto ou servigo, influenciando o
julgamento sobre uma intencdo de compra e até sobre uma avaliagdo pds consumo, por envolver
a confianga do consumidor (Mazzarol, Sweeney & Soutar, 2007). Como um instrumento de
divulgacdo de produtos e servicos com grande apelo, o boca-a-boca possui sua relevancia
fortalecida gracas a credibilidade do sujeito que multiplica a informacéo, de tal forma que

Almeida e Ramos (2012) enfatizaram a importancia de grupos de referéncia como fator de
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impacto para o processo de decisdo de compra. Os grupos de referéncia oferecem elogios e

reclamagdes que configuram o boca-a-boca positivo e negativo valorizados pelos consumidores
ou futuros consumidores.

Por estar baseado em experiéncias emocionais, 0 boca-a-boca oferece associacdo mais
forte com as inten¢Ges comportamentais dos consumidores, conforme Matos (2011), que avalia
0 comportamento de clientes que mudam de provedor de servigo. Para o autor, apds romperem
a lealdade, esses clientes formulam e divulgam avaliagbes negativas do provedor anterior
procurando minimizar a desarmonia cognitiva que recebem quando da decisdo de troca,
considerando que os clientes ou consumidores ficam mais propensos a empregar o boca-a-boca
ao vivenciar experiéncias emocionais mais significativas.

A satisfacédo e a lealdade afetam de forma distinta a relagdo com o boca-a-boca positivo
e negativo, considerando que a satisfagdo em um contexto emocional tem relacdo mais proxima
com as intensbes comportamentais dos consumidores do que uma abordagem mais
tradicionalmente focada em concepgdes cognitivas (Matos, 2011). O autor apresenta por meio
de uma revisdo meta analitica a relacdo entre a satisfacdo e o boca-a-boca. A principal
observacao é de que a influéncia da satisfacdo € mais intensa quando o boca-a-boca é positivo,
enguanto a lealdade tem maior extenséo sobre o boca-a-boca negativo.

A influéncia do nivel de insatisfacdo nas inten¢des de boca-a-boca negativo ¢ alta e,
nesses casos, depois de uma experiéncia ruim, o consumidor pode comunicar a experiéncia
negativa, expressando seu descontentamento e impactando amigos e familiares (Fernandes &
Santos, 2008). O cuidado com a satisfacdo do consumidor ou com o atendimento pds compra
pode representar uma chance de minimizar os impactos do boca-a-boca negativo, amenizando
a contaminacao de outros possiveis clientes ou publico envolvido.

Pode ser observado que a satisfacdo, por seu efeito na confianca do consumidor, possui
efeito indireto sobre a lealdade e que a comunicacdo boca-a-boca e a intencdo de recompra sdo
influenciadas pelos conceitos de confianca, satisfagdo e valor percebido, conforme Santos e
Fernandes (2008). Os autores concluiram que a partir de um boca-a-boca positivo ou repeti¢do
de compra, o principal antecedente de recompra e da propria comunica¢do boca-a-boca passa a
ser a confianga no prestador de servigos, compreendendo a relevancia do boca-a-boca para o0s
conceitos de lealdade, confianca e satisfagdo no comportamento do consumidor.

A comunicacdo boca-a-boca tem a capacidade de reduzir a incerteza e 0 risco nas
avaliacdes e processo decisorio pré e pos-compra, conforme Mazzarol, Sweeney e Soutar

(2007), fornecendo informagdes que sdo mais confiaveis por se basearem em indicacdo, sendo
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por isso uma oportunidade positiva de comunicagdo e marketing. Uma comunica¢do que

apresenta popularidade e facilidade de disseminacdo da informagdo, o boca-a-boca pode

permitir a geracdo de dados sobre produtos, servicos, organizacGes e experiéncias que
influenciam a pratica e rotina dos consumidores e da prépria organizacéo.

A partir do referencial tedrico para fundamentacdo e das hipdteses estabelecidas, o
modelo estrutural tedrico da pesquisa é apresentado conforme a Figura 1. A compreensao geral
estd baseada no entendimento de que o boca-a-boca pode influenciar a propensdo do
consumidor a realizacdo de procedimentos estéticos, considerando que 0s construtos
relacionados a vaidade e autoestima corporal possuem influéncia sobre a predisposi¢éo ao uso

de procedimentos estéticos.

3 Aspectos Metodoldgicos

Para se atingir o objetivo proposto neste estudo optou-se pela realizacdo de um
experimento. O instrumento de coleta de dados foi um questionario, que apresentou questdes
de corte de publico alvo, limitando os participantes a respondentes com mais de 18 anos e com
livre consentimento para participacdo. As questdes incluiram itens de aspecto demografico para
caracterizacdo da amostra — sexo, idade, estado civil, escolaridade e renda. Perguntas de
controle foram inseridas para avaliacdo do publico pesquisado em suas caracteristicas de
consumo de procedimentos estéticos. Assim, 0s participantes apresentaram a frequéncia de
realizacdo de atividades fisicas e uso de cosméticos e medicamentos com finalidade estética.

As escalas adotadas para mensuracdo dos construtos foram as mesmas utilizadas por
Strehlau, Claro e Laban (2015). O construto vaidade possui as dimensfes preocupagao com a
aparéncia (5 itens — alfa de Cronbach: 0,838) e percepcdo da aparéncia (6 itens — alfa de
Cronbach: 0,853). Por sua vez, a escala de autoestima corporal adotada pelos mesmos autores
¢ unidimensional (4 itens — alfa de Cronbach: 0,830). Salienta-se que todas as escalas
empregadas sdo do tipo Likert de 7 pontos, variando de 1 “discordo totalmente” a 7 “concordo
totalmente™.

Para avaliacdo da influéncia do boca-a-boca, trés tipos de questionarios foram aplicados
com diferentes tipos de depoimentos que simulavam a publicagcdo de uma pessoa amiga em
uma rede social. O primeiro modelo continha um depoimento com mensagem negativa e
contraria a realizacdo de procedimentos estéticos, a segunda op¢éo apresentava um depoimento
com mensagem positiva e recomendando a realizacdo de procedimentos estéticos e o terceiro

tipo ndo continha nenhum tipo de depoimento. Os trés tipos de questionarios foram
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disponibilizados para preenchimento online em laboratdrio e foram distribuidos de maneira
aleatdria entre os participantes.

Antes da coleta de dados, foi realizado um pré-teste com 22 pessoas que ofereceram
contribuicbes para ajustes do formato de apresentacdo e clareza das questdes. Para o
preenchimento do instrumento foram necessarios aproximadamente 8 minutos.

Para incentivo a participagdo no estudo foi oferecido um sorteio de um vale compras no
valor de R$ 50,00 para os participantes que respondessem a pesquisa de forma completa e, ao
final do questionario, escolhessem preencher seu e-mail para contato.

Os dados coletados foram analisados no software SPSS, atotando-se como principal

método estatistico a analise da variancia das médias por meio da ANOVA.

4 Apresentacdo e analise dos resultados

No total, 168 pessoas participaram do estudo — 57 responderam a versdo sem
depoimento, 58 a com depoimento negativo e 53 com depoimento positivo.

A maior parte dos pesquisados se declarou pertencente ao sexo feminino (63,1%). O
grupo de respondentes com idade entre 21 e 30 anos foi 0 de maior recorréncia, compondo 47%
da amostra, seguido pelos 27,4% dos participantes com idade entre 31 e 40 anos e 11,3% entre
41 e 50 anos. Com relacdo ao nivel de escolaridade, 29,2% dos respondentes sdo pds-graduados
e outros 10,7% possuem pds-graduacdo incompleta, 25,6% possuem graduacdo e 21,4%
graduacdo incompleta.

Com relacdo ao estado civil, a maioria dos respondentes sdo solteiros (53,6%), enquanto
que os casados ou em unido estavel sdo 39,9% da amostra e 6,5% se declararam separado,
divorciado ou desquitado. A maior incidéncia de respondentes (43,5%) possui renda familiar
de 4 a 10 salarios minimos, seguidos pelo grupo com renda de 2 a 4 salarios minimos (26,2%).

Um percentual de 36,3% dos pesquisados ndo realiza atividade fisica, enquanto que
31,2% realiza de 1 a 2 vezes por semana, 23,2% pratica atividades fisicas de 3 a 4 vezes por
semana e 8,9% 5 vezes ou mais por semana. Referente ao uso de cosméticos ou medicamento
estético, 28% dos pesquisados declararam ndo fazer uso desse tipo de produto, ja outros 28%
declararam fazer uso dos produtos diariamente, 25% afirmaram que utilizam de 1 a 2 vezes por
semana, 13,1% de 3 a 4 vezes por semana e 6% das pessoas utilizam de 5 a 6 vezes por semana.

Ainda considerando-se a caracterizagdo da amostra, observou-se que 55,4% dos
respondentes ndo realizaram procedimentos estéticos. Dentre os procedimentos mais frequentes

realizados pelos pesquisados, foram citados: depilagdo, drenagem linfatica, massagem,
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alisamento, toxina botulinica (botox), abdominoplastia, rinoplastia, limpeza de pele,

mamoplastia, otoplastia (ajuste na aparéncia das orelhas), lipoaspiracao, peeling e protese de

silicone. Essas citacdes estdo de acordo com a Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica (SBCP,

2016), que relata que os consumidores priorizam procedimentos menos invasivos e preventivos,

que oferecem menor custo, e que eles buscam preferencialmente maior qualificacdo dos
especialistas responsaveis pela prestacdo do servigo.

Com relacéo a predisposi¢do a realizacdo de procedimentos estéticos, foi solicitado aos
participantes que informassem, por meio de uma barra de classificacdo, qual a intencdo de
realizacdo de um procedimento estético invasivo, minimamente invasivo ou ndo invasivo, em
uma escala de zero para menor intengdo a 10 para maior intencdo de realizacdo. A média geral
para a realizacdo de procedimento estético invasivo foi de 3,41. A média geral para a intencdo
de realizacdo de um procedimento estético minimamente invasivo foi de 4,80, enquanto que a
média geral da intencédo e realizacdo de um procedimento estético ndo invasivo foi de 7,05,
indicando que procedimentos mais simples e menos onerosos parecem ser mais populares entre
a amostra pesquisada.

Com relacéo as escalas, observou-se uma boa confiabilidade das mesmas. O que pode
ser compreendido conforme apresentado no alfa de Cronbach, que apresentou resultados
satisfatorios: preocupacdo com a aparéncia (0,855), percepcdo da aparéncia (0,853) e
autoestima corporal (0,830).

A Figura 1 apresenta a média dos construtos preocupagdo com a aparéncia, percepcao

da aparéncia e autoestima corporal considerando o tipo de depoimento.

Figura 1 — Média dos construtos considerando o tipo de depoimento.
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Foi aplicada a Analise de Variancia (ANOVA), que permite analisar duas ou mais
variaveis entre participantes e sua interagdo (Dancey & Reidy, 2006), para encontrar a relacdo

entre o tipo de comunicacdo boca-a-boca e as varidveis preocupacdo com a aparéncia,

percepcao da aparéncia, que compdem o construto vaidade, e a autoestima corporal — Tabela 1.

Tabela 1: ANOVA entre construtos e tipo de depoimento

ANOVA entre construtos e tipo de depoimento Soma dos Quad,ra_do F  Sig.
guadrados s médios
Entre grupos 11,720 2 5860 3,879 0,023
Preocupacgdo com a aparéncia Dentre grupos 249,268 165 1,511
Total 260,988 167
Entre grupos 6,808 2 3,404 2,484 0,086
Percepcdo da aparéncia Dentre grupos 226,078 165 1,370
Total 232,886 167
Entre grupos 1,743 2 0,871 0,293 0,746
Autoestima corporal Dentre grupos 489,905 165 2,969
Total 491,648 167

Os valores demonstram que existe um efeito significativo entre a visualizacdo do
depoimento e a preocupagdo com a aparéncia, pois Sig. 0,023 (<0,05). Por sua vez, a percepc¢ao
da aparéncia (Sig. 0,086) e a autoestima corporal (Sig. 0,746) ndo apresentam efeito
significativo. Com relacdo a preocupacdo com aparéncia, observou-se que a variancia das
médias do depoimento negativo em relacdo ao positivo € significativa (Sig. 0,036) e 0 mesmo
ocorre quando se compara 0 depoimento negativo e a auséncia de depoimento (Sig. 0,049).

A Figura 2 apresenta as médias das diferentes intencdes de realizacdo de procedimentos

estéticos considerando o tipo de depoimento.

Figura 2 — Intencdes de realizar procedimentos estéticos considerando o tipo de depoimento.
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Também se realizou uma ANOVA, considerando-se a intencdo de realizacdo de
procedimentos estéticos e o tipo de depoimento — Tabela 2.

Tabela 21: ANOVA entre intencdo de realizar procedimentos estéticos e tipo de depoimento

ANOVA entre intencdo de realizagdo de procedimento Soma dos Quadrad .
o - . gl - F Sig.
estético e tipo de depoimento guadrados 0s medios
Intencdo em realizar um procedimento Entre grupos 2672,362 2 1336,181 0,940 0,393
estético invasivo Dentre grupos 234594,918 165 1421,787
' Total 237267,280 167
« . . Entre grupos 8090,665 2 4045332 2,767 0,066
L';:gg‘éionfmlﬁggia;t:nsggfff'me“m Dentre grupos 241214954 165 1461.909
' Total 249305,619 167
Intencéio em realizar um procedimento Entre grupos 1205,605 2 602,803 0,500 0,607
estético nio invasivo Dentre grupos 198918,371 165 1205,566
' Total 200123,976 167

Para as analises de variancia entre intencdo de realizacdo de procedimento estético e o
tipo de depoimento, os resultados indicaram que ndo ha efeito significativo dos depoimentos
apresentados para a intencdo de realizacdo de procedimentos estéticos (Sig. 0,093 para
procedimentos invasivos, Sig. 0,066 para minimamente invasivos e Sig. 0,607 para

procedimentos ndo invasivos).

5 Consideracdes finais

A comunicacdo boca-a-boca pode disseminar valores e caracteristicas de produtos e
servigos, pois 0s consumidores esperam e aceitam recomendacOes de outras pessoas. As
experiéncias anteriores sdo aplicadas no processo de compra, incluindo a experiéncia de
terceiros, que pode implicar na tendéncia a anuéncia ou recusa para a compra ou realizacdo de
um servico. Conforme Matos (2011), as recomendagdes de outras pessoas sao relevantes para
0 consumo de bens e servi¢os, mas em especial dos servigos que, por sua caracteristica de
intangibilidade, reforcam no consumidor a necessidade de mais e melhores referéncias.

Em condicBGes em que a situacdo de troca € intensa, a confianca do consumidor assume
um efeito redutor da percepcdo de risco, auxiliando na construcdo de expectativas
positivamente fortes sobre o prestador do servico (Terres & Santos, 2015). A partir dessa
observacdo, pode-se esperar que a aplicacdo de estratégias que sejam eficazes para aumentar a
confianca do consumidor seja uma forma relevante para reduzir a percepcdo do risco e
influenciar positivamente a percep¢do do individuo quanto as expectativas desenvolvidas a

respeito do objeto de desejo.

13
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O referencial teorico relacionado aos conceitos de vaidade, autoestima e beleza, risco e
vantagem e influéncia do boca-a-boca no comportamento do consumidor é a base para a
realizacdo desta pesquisa. Sob orientacdo do instrumento utilizado na pesquisa de Strehlau,
Claro e Neto (2015), cujo foco foi fundamentado no impacto da vaidade e da autoestima na
propensdo para a realizacdo de procedimentos cirurgicos estéticos pelo publico feminino,
procurou-se compreender a influéncia do boca-a-boca na vaidade e autoestima na intenséo de
consumo de procedimentos estéticos.

Os resultados encontrados indicam que é maior a popularidade de intencéo e realizacao
de procedimentos estéticos ndo invasivos (procedimentos mais simples e de preco menor) entre
a amostra pesquisada. Considerando boa confiabilidade das escalas, os valores de significancia
apontam a existéncia de efeito significativo entre a visualizagdo do depoimento e a preocupacgao
com a aparéncia, considerando ainda que os construtos percepc¢do da aparéncia e autoestima
corporal ndo apresentaram efeito significativo. Os resultados encontrados para a proposicéo de
relacdo entre intencdo de realizacdo de procedimento estético e tipo de depoimento indicaram,
a partir das andlises de variancia, que nao ha efeito significativo dos depoimentos apresentados
para a intencdo de realizacdo de procedimentos estéticos.

A contribuicdo deste trabalho esta relacionada a dispersdo de conhecimento sobre o
comportamento de consumidores de procedimentos estéticos e como esse processo é afetado
pela vaidade e pela autoestima conforme a influéncia da comunicagdo boca-a-boca. As
observacdes podem se aplicar como auxilio para gestores das areas de marketing, vendas e
estratégia, permitindo o estabelecimento de taticas mais adequadas e a geracao de alternativas
sobre como se posicionar e lidar com situacGes de incerteza do consumidor.

As limitacOes deste trabalho podem ser relacionadas a utilizagdo de amostra nao
probabilistica, nimero reduzido de respondentes e analise pouco aprofundada dos dados em
relacdo aos construtos apresentados e as opc¢des de combinagdes disponiveis. O namero
discrepante de pesquisados do sexo masculino e feminino ndo permite a comparagédo adequada
do comportamento de consumo conforme o aspecto de sexo. Além disso, itens relevantes como
0 peso da questéo financeira ndo foram abordados.

Como sugestdo para pesquisas futuras, podem ser recomendados a observacdo da
questdo financeira sobre a abertura para a realizacdo de procedimentos ou a comparagéo entre
respondentes em localidades consideradas nobres e de periferia. O direcionamento para
motivadores pessoais de investimento em estética, talvez por meio de entrevistas em

profundidade, bem como a influéncia de outras fontes decisérias, como pares e pecas de
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marketing, também seriam opg¢des viaveis. Torna-se plausivel também a oportunidade de testar
as varidveis em diferentes épocas festivas, relacionando-as com as situacdes e nivel de
socializacdo. Além disso, aprofundar a pesquisa realizada observando, para os respondentes

com predisposicdo para a realizacdo de procedimentos estéticos, que tipo de procedimento

tenciona realizar e caso ndo pretenda, por quais motivos ndo se interessa.
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