
Entre a Beleza e a Estratégia: Um Estudo sobre estratégia e competitividade no mercado da beleza em Sarandi/RS

RESUMO
A indústria da beleza é caracterizada por intensa competitividade e constante dinamismo, exigindo das empresas estratégias eficazes para se destacar em um mercado saturado. Este estudo teve como objetivo analisar como as estratégias competitivas influenciam a diferenciação e o sucesso das empresas do setor, observando o ambiente competitivo e os efeitos da rápida digitalização na construção de marcas sólidas e na fidelização de clientes. A pesquisa foi conduzida por meio de entrevistas semi-estruturadas com dez empreendedoras do ramo da beleza, residentes em Sarandi/RS, utilizando abordagem qualitativa e exploratória, com análise de conteúdo. Os resultados indicaram que a qualidade dos serviços, aliada ao uso estratégico das redes sociais e ao marketing boca a boca, são fatores determinantes para a manutenção da relevância e expansão das empresas nesse setor altamente competitivo.
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1. INTRODUÇÃO

	O mercado da beleza está em uma trajetória de crescimento contínuo, movimentando aproximadamente 430 bilhões de dólares em receita em 2022, com estimativas que indicam a possibilidade de alcançar 580 bilhões de dólares até 2027, impulsionado por um crescimento anual de 6%. Esse avanço é potencializado, sobretudo, pela expansão digital, que gerou um aumento de 20% nas vendas online de produtos de beleza (McKinsey, 2023).
Esse crescimento reflete não apenas uma valorização do setor, mas também mudanças significativas na percepção da beleza, que se tornou cada vez mais dinâmica e influenciada pelas práticas culturais, interações sociais e pela exposição nas redes sociais. A intensificação do uso dessas plataformas fez com que os indivíduos monitorassem constantemente sua aparência, percebendo falhas em sua imagem virtual. Estudos indicam que esse comportamento pode levar à idealização de padrões corporais irreais, gerando preocupação excessiva com a aparência e ansiedade (Laughter et al., 2023).
Embora não exista um padrão universal de beleza, pesquisas apontam um consenso significativo sobre o que é considerado belo. Assim, a beleza, como uma das qualidades naturais mais analisadas e avaliadas nas pessoas, torna-se também um importante fator competitivo para as empresas que atuam nesse segmento (Hamermesh, 2011).
Diante desse cenário, surge a seguinte questão: quais as estratégias as empreendedoras do nicho da beleza utilizam para diferenciar-se em um ramo tão competitivo? Para responder a essa indagação, é necessário compreender que a estratégia competitiva orienta as atividades de uma organização (Porter, 1985), possibilitando que as empresas busquem a diferenciação por meio de inovação, pesquisa e desenvolvimento, e não apenas pela produção em larga escala e redução de custos (Jermias; Mahmoudian, 2024). Porter (1990) destaca que a prosperidade de uma nação está diretamente relacionada à capacidade de inovação de suas indústrias.
Além disso, o sucesso de uma empreendedora exige o domínio de conhecimentos técnicos como marketing, contabilidade, gestão de fluxo de caixa e controle de estoque (Stamboulis; Barlas, 2014). A própria noção de estratégia, historicamente, surge da necessidade militar de conhecer o inimigo e identificar oportunidades e ameaças para alcançar vantagens competitivas (Sun Tzu, 2011).
Assim, este estudo propõe-se a investigar as estratégias adotadas por empreendedoras do setor da beleza no município de Sarandi/RS, buscando compreender como elas se posicionam em um mercado cada vez mais competitivo e dinâmico.

2. REVISÃO DE LITERATURA

Empreendedorismo no mercado da beleza

O termo empreendedorismo origina-se do verbo francês entreprendre, que significa “realizar” ou “comprometer-se” (Landström, 2005). Schumpeter (1997) destaca o empreendedor como agente que, ao assumir riscos, rompe com o equilíbrio econômico, impulsionando inovações e transformações no mercado.
Bruyat e Julien (2000) reforçam que o empreendedor busca lucro, mas sua trajetória envolve experiências de vida, visão de mundo e capacidade de inovação (Dolabela, 2008). Jennings e Brush (2013) afirmam que o empreendedorismo pode surgir tanto por necessidade quanto por oportunidade, sendo a inovação fundamental para gerar vantagem competitiva e garantir a sobrevivência das empresas (Martins, 2015).
Patel et al. (2016) ressaltam que as organizações buscam ambientes propícios à criação de produtos e serviços atrativos, enfatizando a importância da inovação e da colaboração para estratégias competitivas.
A indústria da beleza destaca-se por sua constante busca por inovação e adaptação às tendências. A percepção de beleza é influenciada por fatores históricos, culturais e sociais, além da subjetividade individual (Laughter et al., 2023).
Esse setor tem crescido rapidamente, consolidando-se como uma das indústrias mais dinâmicas do mundo (Yooh et al., 2020), impulsionado pela busca constante por novidades (Jones, 2011). Para prosperar em um mercado competitivo, as empresas precisam investir em diferenciação, inovação e presença online, utilizando redes sociais, inteligência artificial, realidade aumentada e marketplaces digitais (Orendorff, 2021; Chen et al., 2022).
Além disso, novas demandas dos consumidores, como personalização, sustentabilidade e diversidade, exigem uma atuação inovadora e alinhada aos valores sociais contemporâneos (Naderer et al., 2021). Assim, a competitividade nesse setor depende da capacidade de antecipar tendências, adotar tecnologias e criar diferenciais que agreguem valor à marca.

Estratégia e Competitividade
O conceito de estratégia, originado no campo militar, foi adaptado ao ambiente empresarial como um conjunto de ações planejadas para alcançar objetivos organizacionais frente às condições do mercado (Sun Tzu, 2011). Estratégia empresarial é a capacidade de identificar oportunidades e minimizar ameaças, garantindo a sobrevivência e o crescimento em ambientes competitivos (Nikolaos & Evangelia, 2012).
Porter (1980, 1985) consolidou a teoria competitiva baseada na análise da estrutura do setor, destacando as Cinco Forças — ameaça de novos entrantes, produtos substitutos, poder dos clientes, poder dos fornecedores e rivalidade entre concorrentes — para formular estratégias e analisar o ambiente competitivo (Mariotto, 1991).
Complementando, Rumelt (1991) defende a perspectiva baseada em recursos (RBV), em que o desempenho superior decorre da posse de recursos valiosos, raros, difíceis de imitar e insubstituíveis. Dyer e Singh (1998) ampliaram a visão, apontando as relações interorganizacionais, como alianças e parcerias, como fontes importantes de vantagem competitiva.
Schumpeter (1997) ressaltou o dinamismo da competitividade a partir da inovação, processo pelo qual empreendedores substituem tecnologias e processos. Porter (1990) e Ketchen e Short (2021) enfatizam que a competitividade depende da inovação contínua, agilidade estratégica e adaptação rápida às mudanças do mercado.
Coutinho e Ferraz (1993) definem competitividade como a capacidade de uma empresa produzir bens e serviços sustentáveis que gerem renda e expansão econômica.
Na contemporaneidade, a Teoria dos Jogos (Von Neumann & Morgenstern, 1944) é fundamental para decisões estratégicas em mercados interdependentes, como o setor da beleza, onde antecipar reações da concorrência é essencial (Von Stackelberg et al., 1953). Fellman e Post (2008) destacam que o uso da Teoria dos Jogos aliado à inteligência competitiva melhora decisões em mercados de alta rivalidade e transformação constante, como o da beleza.
Assim, este estudo aplica as Cinco Forças de Porter e a Teoria dos Jogos para analisar como empreendedoras da beleza estruturam suas estratégias para manter vantagens competitivas em um mercado em evolução.

3. METODOLOGIA

Neste estudo, realizou-se uma pesquisa de levantamento, caracterizada pela interrogação direta de pessoas cujo comportamento se desejava conhecer. Basicamente, solicitou-se informações a um grupo significativo de participantes sobre o problema estudado e, em seguida, realizou-se uma análise qualitativa para obter as conclusões correspondentes dos dados coletados (Gil, 2008).
Classificou-se esta pesquisa como qualitativa e exploratória, caracterizada pela coleta de dados por meio de entrevistas semiestruturadas, seguida da análise dos dados obtidos (Yin, 2016). O objetivo foi analisar como e se as estratégias competitivas influenciaram a indústria da beleza, observando as experiências vividas por cada empreendedora e compreendendo como este setor afetou a vida das pessoas diariamente. O foco do estudo foram empreendedoras do segmento da beleza residentes em Sarandi, no estado do Rio Grande do Sul.
As entrevistas foram caracterizadas como semiestruturadas (Yin, 2016), com perguntas abertas e mistas, totalizando onze questões aplicadas a dez respondentes com atuação no setor da beleza. A pesquisa foi realizada com profissionais estéticas de dez instituições de beleza localizadas em Sarandi/RS. As entrevistas ocorreram por meio de videochamadas previamente agendadas com as participantes.
O número de entrevistadas foi definido com base no critério de saturação teórica, que foi alcançado a partir da oitava entrevista. Contudo, realizaram-se duas entrevistas adicionais para confirmar a recorrência das informações e consolidar os dados obtidos (Minayo, 2014).
As participantes da pesquisa foram selecionadas por meio de amostragem intencional e por conveniência, considerando-se a disponibilidade e a relevância das profissionais para o contexto do estudo (Gaskell, 2002). A escolha priorizou o alinhamento das entrevistadas ao perfil desejado: empreendedoras atuantes no setor da beleza em Sarandi/RS.
As entrevistas foram conduzidas de forma sigilosa, sem menção a nomes, visando preservar a identidade das participantes e assegurar maior liberdade nas respostas. Optou-se por não gravar as entrevistas, a fim de garantir um ambiente mais espontâneo, maior veracidade nas respostas e preservar a privacidade das respondentes.
A análise de conteúdo revelou que as descobertas possuíam relevância teórica. Informações meramente descritivas e não relacionadas a outros atributos ou às características do emissor foram consideradas de pouco valor. Assim, toda a análise foi realizada a partir de comparações contextuais, conduzidas com sensibilidade, intencionalidade e rigor teórico por parte da pesquisadora (Franco, 2021).

4. ANÁLISES E RESULTADOS
As mulheres empreendedoras compartilham negócios e questões sociais, trocando ideias, experiências e conhecimentos para resolver desafios e obter insights sobre seus empreendimentos (Taskin et al., 2023).
As três primeiras questões buscavam compreender o contexto das entrevistadas, suas experiências e motivações, e o significado da indústria da beleza. As três seguintes abordaram o entendimento sobre empreendedorismo, mercado e habilidades empreendedoras. Por fim, as últimas questões focaram em competitividade e estratégias.
Ao perguntar sobre a realização proporcionada pela indústria da beleza, percebeu-se que as entrevistadas escolheram o segmento por admiração e afinidade, demonstrando interesse contínuo por aprendizado e inovação. Como destaca a participante 2: “Sou realizada com minha profissão, amo cuidar das pessoas, melhorar a autoestima!”.
Despertar emoções que transmitem significado sem palavras é a essência da estética, tornando o mundo único para cada pessoa (Mumcu; Kimzan, 2015). A última década transformou as estratégias de marketing, com foco no empoderamento feminino (Akestam et al., 2017).
Questionadas sobre os maiores desafios da indústria da beleza, as respostas foram diversas, considerando a experiência de cada profissional. A participante 1 apontou a captação de clientes: “Conquistar clientes é difícil, pois estou começando”. A participante 4 destacou a escolha de produtos: “Os maiores desafios são escolher os melhores produtos, com ótimo custo-benefício”. Já a participante 6 relatou: “Chamar a atenção do público, se destacar e abrir um negócio próprio, pois os preços das salas comerciais são exorbitantes”.
Os ideais de beleza vêm se alterando, e no século XX surge o conceito de economia afetiva, com foco na gestão de aparências e sensações, pilares desse modelo (Lorimer, 2023).
Sobre inovação, perguntou-se: “Você considera o mundo da beleza inovador?”. A maioria respondeu afirmativamente, alinhando-se às teorias competitivas. A participante 5 afirmou: “O mundo da beleza é o mais inovador que existe, há novidades todos os dias!”. A participante 9 reforçou: “Por meio dele, transformamos vidas, melhoramos a autoestima!”.
À medida que os modelos de inovação evoluem, as comunidades ajustam seus negócios para criar valor, inovar é essencial para enfrentar as dificuldades do mercado e manter-se competitivo (Zhao, 2024).
Perguntou-se sobre habilidades essenciais para vendas e conquista de clientes. As participantes destacaram marketing efetivo, qualidade no atendimento e inovação. A participante 8 afirmou: “Qualidade do serviço e atendimento andam juntos no sucesso”. A primeira entrevistada acrescentou: “Marketing, bom relacionamento e divulgação fazem a diferença”. A participante 6 complementou: “Ser comunicativo, simpático, humilde, investir em redes sociais e oferecer um trabalho bem feito: o ‘boca a boca’ vende mais que qualquer estratégia”.
As empresas enfrentam forte competição, e estratégias de marketing adequadas favorecem vendas e fidelização (Li et al., 2010). Decisões de compra são influenciadas pela opinião de pessoas próximas, mais do que pela propaganda (Jurvetson, 2000). O marketing boca a boca envolve o compartilhamento informal de experiências (Anderson, 1998) e o uso das redes sociais para aumentar o engajamento (Kiss; Bichler, 2008).
Questionou-se: “O que a inspirou a iniciar seu próprio negócio?”. A maioria destacou o apreço pela estética, como a participante 4: “Sempre gostei de produtos de beleza, aí despertou a vontade de ingressar na graduação”. A busca por independência financeira também foi apontada como motivação.
O empreendedorismo feminino cresce pelo potencial de impulsionar crescimento, inovação e progresso (Chatterjee et al., 2022). A liberdade financeira caracteriza-se pela capacidade de participar do mercado, assegurar poder aquisitivo e escolhas pessoais (Nikolaev; Bennett, 2016).
Sobre os desafios ao lançar suas marcas, as participantes citaram questões estruturais, como a falta de local adequado (participante 3) e altos custos de aluguel (participante 10), que levaram algumas a formar sociedades.
A cooperação traz benefícios mútuos, sendo as alianças estratégicas uma forma de atingir objetivos, embora envolvam desafios (Faulkner, 2006; Cullen et al., 2000). A criação de valor nas parcerias varia conforme os objetivos, podendo incluir poder de mercado, economia de custos e compartilhamento de riscos (Gomes-Casseres, 2015).
Quanto às estratégias para se manter competitivas, as opiniões divergiram: algumas destacaram o estudo contínuo do tema, outras, a customização de atendimentos ou o uso de marcas exclusivas. A participante 7 relatou: “Procuro dar atenção aos clientes, atualizo-me sobre tendências e trabalho com qualidade”.
Inteligência competitiva permite que empresas monitorem o ambiente externo, identificando oportunidades e reduzindo incertezas, possibilitando reações rápidas e eficientes para alcançar vantagem competitiva (Lesca e Lesca, 2014).
Sobre crescimento e expansão, destacou-se novamente o marketing boca a boca como mais efetivo, complementado pelo uso das redes sociais. A participante 6 resumiu: “Sempre tentei fazer um bom trabalho; a maioria das minhas clientes são indicações de colegas”.
O marketing boca a boca, tanto positivo quanto negativo, influencia as vendas e supera o marketing tradicional (Chevalier; Mayzlin, 2006), especialmente com o avanço das redes sociais (Trusov et al., 2009).
Sobre fidelização, perguntou-se: “Como você mantém a lealdade dos clientes?”. Algumas utilizam pacotes ou brindes, mas a maioria destaca o bom atendimento, como a participante 3: “Se o cliente gostar do meu trabalho, ele indica muitos outros”.
Programas de fidelização visam construir lealdade e aumentar as vendas (Yin e Jeon, 2003), podendo incluir incentivos, descontos e prêmios (Gandomi e Zolfaghari, 2018). Segundo Morgan (2022), tais programas criam laços entre clientes e empresas.
As estratégias devem ser adaptadas conforme o mercado e o público-alvo. Questionadas sobre as principais estratégias de marketing, todas as empreendedoras destacaram as indicações e o uso das redes sociais como ferramentas de atração de novos clientes.
Os processos de inteligência são formas de gestão do conhecimento, promovendo a disseminação interna (Machado et al., 2013). A satisfação está correlacionada à lealdade, funcionando como uma resposta emocional ao uso do serviço (Kim et al., 2020).
Por fim, perguntou-se: “Como você utiliza as redes sociais?”. Todas as participantes usam as redes, especialmente o Instagram, para divulgar seu trabalho, pacotes e promoções, ainda que, na maioria, utilizem perfis pessoais e não páginas empresariais.
Decisões de digitalização incluem integração de tecnologias, automação e presença em e-commerce e mídias sociais, promovendo inovação e adaptação (Sinha et al., 2022).
[bookmark: _c513m4uicfzv]Quadro 1 – Estratégias de diferenciação e competitividade na indústria da beleza

	Diferenciação
	Estratégias Aplicadas

	Atendimento personalizado
	Foco na qualidade do serviço e na atenção individual ao cliente.

	novação contínua
	Atualização constante sobre tendências e novos produtos.

	Marketing boca a boca
	Fidelização por meio de indicações e reputação positiva.

	Uso de redes sociais
	Divulgação de serviços, promoções e resultados, especialmente no Instagram.

	Customização de serviços
	Adaptação dos atendimentos conforme necessidades específicas dos clientes.

	Programas de fidelidade
	Oferecimento de pacotes, brindes e descontos para clientes recorrentes.

	Alianças e parcerias estratégicas
	Sociedade entre profissionais para divisão de custos e fortalecimento da marca.

	Inteligência competitiva
	Monitoramento do mercado para antecipar tendências e oportunidades.

	Digitalização e gestão do conhecimento
	Uso de plataformas digitais e disseminação de boas práticas dentro do negócio.


Elaborado pela autora 2025

5. CONCLUSÃO
	A indústria da beleza vem se demonstrando em uma evolução constante de referências, atualizações e inovações, adaptando-se às mudanças tecnológicas e a digitalização do setor, uma vez que as redes sociais demonstraram importância significativa para as empreendedoras entrevistadas neste estudo. A pesquisa comprovou que as mídias sociais não influenciam apenas no crescimento da marca ou empresa, como também influenciam nas tendências  e na fidelização dos clientes.
	A qualidade da prestação de serviços e dos produtos ofertados mostrou grande relevância na retenção de clientes e na conquista de novos, uma vez que clientes satisfeitos tornam-se divulgadores espontâneos dos serviços através do marketing boca a boca que possui um excelente alcance e baixo custo aquisitivo. Essa estratégia de marketing aliada às redes sociais ganham uma nova dimensão onde as experiências positivas dos clientes tornam o serviço atrativo alcançando novos clientes. 
	Fica evidente nesta pesquisa que a qualidade dos serviços associada às redes sociais, o marketing boca a boca e digital juntamente com a adaptação rápida às tendências da beleza tem retornado em resultados positivos para as empreendedoras. Pode-se perceber que a adaptação e inovação são essenciais nesse segmento, não apenas para sobreviver como para prosperar e crescer em um mercado tão competitivo, a teoria das cinco forças de Porter se enquadra perfeitamente neste segmento que possui concorrente novos a todo momento, existe barganha entre fornecedores e clientes, os produtos tornam-se obsoletos trazendo a necessidade de inovação e a intensidade da competição.
	No entanto, a pesquisa encontrou uma limitação: a falta de investimento em pesquisas e estratégias sólidas e estruturadas, o que reforça a teoria dos jogos, onde as empresas apenas reagem ao movimento de outra empresa. A maioria das entrevistadas realiza estratégias que deram certo para outras empresas, ou seja, não possuem estratégias voltadas para sua própria organização. No futuro, isso pode vir a se tornar um desafio maior que o próprio mercado, não conhecer a própria empresa é algo perigoso no mundo da estratégia. É essencial, conhecer os pontos fortes para aprimorá-los e as fraquezas para melhorá-las.
	Sugere-se para as empresárias um investimento em capacitação e desenvolvimento em competitividade e estratégia, seja através de cursos, workshops ou consultorias em gestão estratégica. A criação de um plano de negócio é fundamental para uma empresa manter-se estável no mercado, com metas claras análises de mercado, estratégias estruturadas de acordo com a necessidade específica da empresa. 
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