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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar as estratégias de marketing
de servicos adotadas pela empresa Dayane Castro Estética
Avancada, localizada no municipio de Passos, Minas Gerais. Trata-se
de uma pesquisa aplicada, de abordagem qualitativa, com carater
descritivo e exploratdrio, desenvolvida por meio de um estudo de
caso. A coleta de dados ocorreu entre abril e o final de junho de
2026, mediante pesquisa documental e observacao sistematica de
informacodes publicas disponibilizadas pela empresa, principalmente
em seu perfil institucional no Instagram e nos canais de contato
associados a plataforma. Os dados foram organizados a partir das
dimensdes Produto, Preco, Praca e Promocgao, considerando
conteudos relacionados aos servicos, personalizacao, proposta de
valor, canais de acesso, divulgacao, conteudos informativos,
procedimentos, resultados e atuacao profissional. Os resultados
evidenciaram a personalizacao dos servicos como elemento de
diferenciacao, a construcao de uma proposta de valor associada ao
cuidado, a autoestima e ao bem-estar, a integracao entre Instagram
e WhatsApp e a utilizacdo de conteudos diversificados para
comunicagcao dos servicos e construcao da imagem profissional.
Também foram identificados desafios relacionados a concorréncia
no ambiente digital, a necessidade de atualizagcao, a dependéncia
das plataformas e a forte associacao da identidade da empresa a
profissional responsavel. Conclui-se que as estratégias analisadas
contribuem para a apresentacao, diferenciacao e posicionamento da
empresa no mercado estético, evidenciando a relevancia do
marketing de servicos para organizacdes do segmento.
Palavras-chave: Marketing de servicos; Marketing digital; Estratégias

de marketing; Estética; Posicionamento de mercado.



ABSTRACT

This study aimed to analyze the service marketing strategies
adopted by the company Dayane Castro Estética Avancada, located
in the municipality of Passos, Minas Gerais. It is an applied,
qualitative study of a descriptive and exploratory nature, conducted
through a case study. Data collection took place between April and
the end of June 2026, involving document analysis and systematic
observation of public information made available by the company,
primarily on its institutional Instagram profile and contact channels
linked to the platform. The data were organized based on the
dimensions of Product, Price, Place, and Promotion, considering
content related to services, customization, value proposition, access
channels, promotion, informational content, procedures, results, and
professional practice. The results highlighted service customization
as a differentiating factor; the construction of a value proposition
centered on care, self-esteem, and well-being; the integration of
Instagram and WhatsApp; and the use of diverse content to
communicate services and build a professional image. Challenges
were also identified regarding digital competition, the need for
continuous updating, platform dependency, and the strong
association between the company's identity and the professional in
charge. It is concluded that the analyzed strategies contribute to the
presentation, differentiation, and market positioning of the company
within the aesthetics sector, underscoring the relevance of service
marketing for organizations in this field.

Keywords: Service marketing; Digital marketing; Marketing

strategies; Aesthetics; Market positioning.

1. INTRODUCAO



O setor de servicos ocupa posicao de destaque na economia
contemporanea, contribuindo de forma significativa para a geracao
de emprego, renda e desenvolvimento econdmico. Nesse cenario, o
segmento de estética apresenta crescimento e intensificacao da
concorréncia, acompanhando o aumento da procura por servicos
relacionados ao bem-estar, a autoestima, aos cuidados pessoais e a
qualidade de vida. Esse contexto amplia a necessidade de as
organizacdes desenvolverem, além da qualificacao técnica,
estratégias de marketing capazes de promover diferenciacao,

fortalecer a marca e proporcionar valor ao consumidor.

No segmento estético, a relevancia do marketing torna-se ainda
mais evidente porque a contratacao de um servico pode envolver
aspectos funcionais e emocionais relacionados a imagem pessoal, a
autoestima, a confianca e a satisfacdo do consumidor. Estudos
recentes realizados em clinicas de estética apontam que fatores
como atendimento, comunica¢cdao, qualidade dos servicos,
organizacao e ambiente podem exercer papel importante na
percepcao dos clientes, evidenciando que a experiéncia
proporcionada durante a prestacdao do servico ultrapassa a

dimensao do procedimento realizado.

Ao mesmo tempo, a expansao dos canais digitais modificou as
formas de comunicacao entre empresas e consumidores. Redes
sociais e aplicativos de mensagens passaram a Iintegrar as
estratégias de divulgacao e relacionamento de pequenas empresas,
ampliando as possibilidades de contato e exposicao da marca. No
setor de beleza e estética, pesquisas recentes também tém
analisado a utilizacao dessas plataformas e sua relacdo com a busca

e a avaliacao de servicos pelos consumidores.



Diante desse cenario, compreender como empresas do segmento
estético estruturam suas estratégias de marketing torna-se
relevante, especialmente quando se considera a necessidade de
conciliar presenca digital, qualidade do servico, relacionamento com
o consumidor e diferenciacao diante da concorréncia. A analise
dessas estratégias também permite identificar nao apenas suas
potencialidades, mas os desafios decorrentes da dependéncia de
determinados canais, das mudancas no comportamento dos
consumidores e da necessidade de adaptacao as transformacdes do

mercado.

Nesse sentido, surge o seguinte problema de pesquisa: como as
estratégias de marketing de servicos sao utilizadas pela Clinica
Dayane Castro Estética Avancada para apresentar seus servigcos e

construir seu posicionamento no mercado estético?

O objetivo geral deste estudo é analisar a aplicacao das estratégias
de marketing de servicos na empresa Dayane Castro Estética
Avancada Ltda., localizada no municipio de Passos, Minas Gerais.
Como objetivos especificos, busca-se identificar as praticas
relacionadas ao composto de marketing; analisar como essas
praticas se articulam as formas de comunicacao apresentadas pela
organizacao; e identificar potencialidades e desafios associados as

estratégias observadas no contexto estudado.

A relevancia desta pesquisa esta relacionada a importancia do
marketing para empresas prestadoras de servicos, especialmente
em segmentos caracterizados pela elevada concorréncia e pela
influéncia da experiéncia do consumidor na avaliacdao do servico.
Além de contribuir para a discussao académica sobre marketing de

servicos, o estudo pode oferecer reflexdes para gestores e



empreendedores interessados na utilizacao de estratégias de

marketing aplicadas ao setor de estética.

Para alcancar os objetivos propostos, realizou-se uma pesquisa
qualitativa, descritiva e exploratoria, utilizando o estudo de caso
como procedimento metodoldgico. A analise foi realizada entre abril
e o final de junho de 2026, com base em informacdes institucionais
publicas, conteudos disponibilizados nos canais digitais da empresa
e levantamento bibliografico sobre marketing de servicos,

comportamento do consumidor e composto mercadoldgico.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Marketing de servicgos e suas Caracteristicas

O marketing de servicos possui caracteristicas especificas que o
diferenciam das estratégias tradicionalmente direcionadas a
comercializacao de produtos tangiveis. Enquanto os produtos
podem ser observados, avaliados e, em determinadas situacdes,
testados antes da compra, os servicos sao predominantemente
consumidos durante sua prestacao, fazendo com que a experiéncia
do cliente assuma papel importante na avaliacao do valor e da

qualidade percebida.

Segundo Kotler e Keller (2012), os servicos apresentam quatro
caracteristicas fundamentais: intangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade e perecibilidade. A intangibilidade esta relacionada a
dificuldade de avaliar completamente o servico antes de sua
utilizacao; a inseparabilidade refere-se a relacdo entre producao e
consumo, que geralmente ocorre de maneira simultanea; a

variabilidade decorre da influéncia das pessoas e das condicdes



envolvidas na prestacao do servico; e a perecibilidade esta associada

a impossibilidade de armazenar servicos para utilizagao posterior.

Essas caracteristicas fazem com que a percepcao do consumidor
seja influenciada nao apenas pelo resultado final do servico, mas
também pelos diferentes elementos presentes durante sua
realizacdao. Atendimento, comunicacao, confianca, ambiente e
interacao com o profissional podem participar da formacao da
experiéncia do cliente. A literatura contemporanea sobre experiéncia
do cliente reforca essa perspectiva ao demonstrar que o conceito
envolve diferentes dimensdes da interacao entre consumidor,
empresa e servico, ultrapassando a avaliacao isolada do produto ou

procedimento adquirido (Zha; Marvi; Foroudi, 2023).

No setor de estética, essas caracteristicas tornam-se particularmente
relevantes, pois 0s servicos estao associados a aspectos relacionados
ao cuidado pessoal, a autoestima, ao bem-estar e a percepcao
individual de satisfacdao. Assim, o consumidor nao avalia somente o
procedimento realizado, mas também a forma como o servico €
apresentado e prestado. Atendimento, ambiente, comunicacao e
confianca profissional podem contribuir para a percepc¢ao de valor

construida ao longo da experiéncia.

Nesse sentido, o marketing de servicos ultrapassa a funcao de
divulgacao e passa a envolver a construcao de uma proposta de
valor coerente com aquilo que a organizacao efetivamente entrega
ao consumidor. Em empresas de menor porte, essa relacao também
pode ser observada na utilizacdao dos canais digitais como
instrumentos de comunicacao e aproximacao com o publico.
Estudos recentes sobre pequenas empresas indicam que as midias

sociais podem ampliar a exposicao da marca e favorecer a



construcao de relacdées com clientes, embora sua utilizacao também

exija adaptacao e acompanhamento continuos (Felin, 2024).

Portanto, compreender as caracteristicas proprias dos servicos €
fundamental para analisar as estratégias de marketing adotadas por
organizacdes do setor estético. A experiéncia proporcionada ao
consumidor, a qualidade percebida e a coeréncia entre a
comunicacao e a prestacao efetiva do servico constituem aspectos

relevantes para a diferenciacao e o posicionamento da empresa.

2.2. Composto de Marketing Aplicado aos Servicos

O composto de marketing constitui uma ferramenta utilizada pelas
organizacOes para estruturar suas estratégias de atuagcao no
mercado. Tradicionalmente, é representado pelos quatro elementos
conhecidos como 4Ps: Produto, Preco, Praca e Promocao. Embora
esse modelo tenha sido desenvolvido inicialmente para o contexto
de produtos, seus elementos também podem ser utilizados na
analise de servicos, desde que sejam consideradas as caracteristicas

proprias dessa atividade.

No marketing de servicos, o Produto corresponde ao conjunto de
beneficios e experiéncias oferecidos ao consumidor. Diferentemente
de um bem tangivel, o servico é percebido a partir de sua execucao
e dos resultados proporcionados ao cliente. Dessa maneira, aspectos
como qualidade, personalizacao, atendimento e capacidade de
atender as necessidades do consumidor participam da formacg¢ao do

valor percebido.

O Preco esta relacionado ao valor monetario atribuido ao servico e
exerce influéncia sobre a percepcao do consumidor acerca da

proposta oferecida pela empresa. Em servicos, sua analise nao deve



considerar somente o valor cobrado, mas também os beneficios
percebidos, a qualidade esperada e o posicionamento da
organizacao. Assim, a definicao de precos precisa manter coeréncia

com a proposta de valor apresentada ao mercado.

A Praca corresponde as formas pelas quais o consumidor pode ter
acesso ao servico. Embora a localizacao fisica continue sendo
relevante, os canais digitais ampliaram as possibilidades de contato
entre empresas e consumidores. Redes sociais, aplicativos de
mensagens e outros recursos digitais podem facilitar o acesso as
informacdes, a comunicacao e o encaminhamento do consumidor

até a contratacao do servico.

A Promocao compreende as acdes utilizadas para comunicar a
oferta ao mercado e apresentar os diferenciais da organizacao. No
setor de servicos, a comunicacao possui papel relevante porque o
consumidor muitas vezes nao consegue avaliar integralmente o
servico antes de sua realizagcao. Por isso, informacdes sobre os
procedimentos, beneficios, profissionais S experiéncias
proporcionadas podem contribuir para reduzir incertezas e

fortalecer a confianca na empresa.

Embora os 4Ps constituam uma referéncia tradicional para a analise
mercadologica, a literatura de marketing de servicos também
apresenta modelos ampliados, que incorporam elementos como
pessoas, processos e evidéncias fisicas. Essas dimensdes procuram
contemplar aspectos especificos da prestacao de servicos e da
interacao entre empresa e consumidor. Estudos recentes sobre o
composto de marketing de servicos mostram que seus diferentes
elementos podem exercer influéncia sobre o envolvimento do

consumidor, embora essa influéncia varie de acordo com o setor, o



porte da organizacao e o contexto de mercado (Rohit; Ranjan;

Shainesh, 2025).

Neste estudo, entretanto, optou-se pela utilizacdo dos quatro
elementos tradicionais — Produto, Preco, Praca e Promog¢ao — como
categorias de organizacao dos dados coletados. Essa escolha esta
relacionada aos objetivos da pesquisa e permite analisar de maneira
sistematica as estratégias identificadas nos materiais publicos da
empresa estudada, sem ampliar a analise para dimensdes que nao

foram diretamente investigadas.

A integracao entre esses elementos € fundamental para que a
estratégia de marketing seja coerente. A oferta de um servico, seu
preco, 0s meios de acesso e a comunicacao utilizada precisam
apresentar relacao entre si e com a proposta de valor da
organizacao. No caso de empresas prestadoras de servicos, essa
integracao pode contribuir para uma experiéncia mais consistente e

para um posicionamento mais claro diante do mercado.

2.3. Marketing de Relacionamento e Comportamento do

Consumidor no Setor Estético

O marketing de relacionamento esta associado a construcao e a
manutencao de vinculos entre organizagcdes e consumidores,
ultrapassando a perspectiva de uma relacdao baseada
exclusivamente em transacdes pontuais. Essa abordagem valoriza
elementos como confianca, comunicagao, satisfacao,
comprometimento e percepcao de valor, que podem contribuir para

a continuidade do relacionamento entre consumidores e empresas.

No contexto dos servicos, o relacionamento assume importancia

particular porque a interacao entre consumidor e organizacao faz



parte da propria experiéncia de consumo. A qualidade da
comunicacao, a confianca construida ao longo dos contatos e a
percepcao de que a empresa compreende as necessidades do
cliente podem influenciar suas atitudes em relacao a organizacao.
Estudos recentes apontam que confianca e satisfacdao estao
relacionados a diferentes dimensdes da lealdade em contextos de
servicos, embora a intensidade dessas relacdes possa variar
conforme o tipo de servico e o perfil dos consumidores (Akhgari;

Bruning, 2024).

A lealdade do consumidor, por sua vez, nao deve ser compreendida
apenas como a repeticao de uma compra. Ela pode envolver
dimensdes atitudinais e comportamentais, como intencao de
recompra, identificacdo com a marca, recomendacao e disposicao
para manter o relacionamento com a empresa. Uma analise
abrangente da literatura identificou a experiéncia da marca e o
vinculo estabelecido entre consumidor e marca como fatores
diretamente relacionados a construcao da lealdade, destacando que
esse processo é influenciado por diferentes elementos da relacao

entre consumidor e organizacao (Desveaud; Mandler; Eisend, 2024).

No setor estético, essas questdes ganham relevancia porque o0s
servicos estao frequentemente relacionados a imagem pessoal, ao
cuidado com o corpo, a autoestima e ao bem-estar. A experiéncia do
consumidor pode envolver, portanto, aspectos funcionais e
subjetivos, como a percepcao sobre o atendimento, a confianca no
profissional, a comunicacao e a qualidade percebida. Nesse tipo de
servico, a interacao estabelecida durante a jornada do cliente pode

fazer parte da avaliacao do servico como um todo.



O comportamento do consumidor também sofreu transformacdes
com a ampliacao do acesso as informacgdes e aos canais digitais.
Antes de contratar um servico, os consumidores podem pesquisar
informacdes, comparar alternativas, observar conteudos publicados
pelas empresas e buscar avaliacdes ou recomendacdes. Essa maior
disponibilidade de informacdes amplia a capacidade de
comparagao e torna a experiéncia proporcionada pela empresa um

elemento relevante para sua diferenciacao.

A jornada do consumidor também pode influenciar a formacao da
relacdo com a marca. Pesquisas recentes no setor de servicos
indicam que a qualidade da jornada e a experiéncia construida ao
longo dos diferentes pontos de contato podem contribuir para a
lealdade a marca, especialmente quando o0s consumidores
percebem coeréncia e valor nas interacdes estabelecidas com a

organizacao.

No segmento de estética, estratégias de relacionamento podem,
portanto, representar uma possibilidade de diferenciacao diante da
concorréncia. Atendimento cuidadoso, comunicacao adequada,
compreensao das necessidades do consumidor e consisténcia na
prestacao do servico podem contribuir para uma experiéncia
positiva. Entretanto, a existéncia dessas praticas nao permite,
isoladamente, afirmar que ocorreu fidelizacdo, uma vez que a
lealdade depende também da percepcao e do comportamento dos

proprios consumidores.

Assim, a analise do marketing de relacionamento no setor estético
deve considerar tanto as acdes e formas de comunicacao
apresentadas pelas empresas quanto os limites das evidéncias

disponiveis. Quando a pesquisa nao contempla a percepcao direta



dos consumidores, € mais adequado discutir as praticas observadas
como elementos potencialmente relacionados a construcao de
relacionamento e valor, evitando atribuir resultados de fidelizacao

gue nao tenham sido diretamente mensurados.

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa caracteriza-se como aplicada, de abordagem
qualitativa, com carater descritivo e exploratério, desenvolvida por
meio de um estudo de caso. A pesquisa aplicada foi escolhida por
possibilitar a analise de uma situacao concreta e a producao de
conhecimento relacionado a realidade de uma empresa do
segmento estético. A abordagem qualitativa permitiu interpretar as
estratégias de marketing identificadas nos conteddos analisados,
enquanto o carater descritivo esteve relacionado a identificacao e
apresentacao dessas praticas. A dimensao exploratdria, por sua vez,
contribuiu para ampliar a compreensao sobre a utilizacdao do

marketing de servicos no contexto da organiza¢cao estudada.

A unidade de analise foi a empresa Dayane Castro Estética Avancada
Ltda., localizada no municipio de Passos, Minas Gerais. A organizacao
atua no segmento de estética e cuidados com a beleza, oferecendo
servicos relacionados ao bem-estar, a autoestima e aos cuidados
pessoais. A escolha da empresa ocorreu em razao de sua atuacao no
mercado local e da disponibilidade de informacdes publicas
relacionadas a sua comunicacao e apresentacao dos servicos em

canais digitais.

A coleta de dados ocorreu entre abril e o final de junho de 2026, por
meio de pesquisa documental e observacao sistematica de

informacdes publicas disponibilizadas pela empresa. O principal



canal digital analisado foi o perfil institucional da empresa no
Instagram, considerando as publicagcdes e demais conteudos
publicos disponiveis durante o periodo definido para a pesquisa.
Também foram consideradas as informacdes publicas relacionadas
aos meios de contato e atendimento apresentados pela
organizacao, incluindo a integracao do perfil com o WhatsApp,
quando essa informacdao estava disponivel no proprio canal

analisado.

Para a selecao dos conteudos, foram considerados materiais que
apresentassem relacao direta com os objetivos da pesquisa e com as
categorias do composto de marketing utilizadas no estudo. Foram
observados conteudos relacionados a apresentacao dos servicos,
suas caracteristicas e beneficios comunicados, formas de divulgacao,
informacdes sobre acesso aos servigcos, comunicacao com o publico,
apresentacao da profissional e da empresa, conteddos educativos,
divulgacao de procedimentos e resultados, quando disponibilizados
publicamente. Conteudos sem relacao direta com os objetivos da

pesquisa nao foram considerados na analise.

A observacao foi realizada de maneira nao participante, sem
interacao com o0s usuarios e sem interferéncia nos conteudos
publicados pela organizacao. Durante o periodo de analise, as
informacdes consideradas relevantes foram organizadas por meio de
registros e anotacdes, permitindo identificar os elementos
recorrentes na comunicagao da empresa e relaciona-los as

categorias analiticas definidas para o estudo.

Apds a coleta, os dados foram organizados em quatro categorias
correspondentes ao composto de marketing: Produto, Preco, Praca e

Promocao. Na categoria Produto, foram considerados aspectos



relacionados aos servicos apresentados, a personalizacao e aos
beneficios comunicados. Em Preco, foram observados elementos
relacionados a proposta de valor e ao posicionamento apresentado
pela organizacao, guando disponiveis. Em Praca, foram analisados os
meios de acesso, a presenca fisica e os canais utilizados para
estabelecer contato com o publicoo Em Promogao, foram
considerados os conteudos e recursos utilizados para divulgacao,

comunicagao e apresentacao da empresa e de seus servigos.

A analise dos dados ocorreu de forma qualitativa e interpretativa,
relacionando as evidéncias encontradas nos conteudos observados
aos conceitos apresentados no referencial tedrico. A partir dessa
organizacao, foram identificadas potencialidades e desafios das
estratégias de marketing observadas, buscando estabelecer relacdes
entre as praticas identificadas e os conceitos de marketing de
servicos, composto de marketing, relacionamento com o

consumidor e comunicacao digital.

O levantamento bibliografico foi utilizado como suporte para a
interpretacao dos dados e contemplou estudos relacionados ao
marketing de servicos, composto de marketing, marketing de
relacionamento, experiéncia e comportamento do consumidor e
marketing digital. A literatura selecionada serviu como base para
estabelecer relacdes entre as caracteristicas observadas na empresa

e 0s conceitos discutidos na area.

Por se tratar de uma pesquisa baseada em informacdes publicas e
observacionais, nao foram realizadas entrevistas, questionarios ou
outros instrumentos de coleta diretamente com clientes, gestores
ou colaboradores da empresa. Essa delimitacao permitiu concentrar

a investigacao nas estratégias e formas de comunicacao



disponibilizadas publicamente durante o periodo estudado, ao
mesmo tempo em gue estabelece os limites da pesquisa quanto a
analise direta da percepcao dos consumidores e de indicadores

internos da organizacao.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1. Produto: Personalizagcao como Estratégia de Diferenciacao

O produto, no contexto dos servicos estéticos, compreende nao
apenas o procedimento realizado, mas também os atributos e
beneficios associados a experiéncia oferecida ao consumidor. A
analise dos conteudos publicos da Dayane Castro Estética Avancada,
realizada entre abril e o final de junho de 2026, evidenciou uma
comunicacao voltada a apresentacao dos servicos e a valorizacao de

aspectos relacionados ao cuidado, a autoestima e ao bem-estar.

Entre os resultados identificados, destaca-se a personalizacao dos
servicos como elemento de diferenciacdo. Nos conteudos
analisados, os procedimentos sao apresentados de maneira
associada as necessidades e caracteristicas individuais do publico
atendido. Essa forma de comunicacao reforca a proposta de oferecer
um atendimento direcionado as particularidades de cada
consumidor, diferenciando a empresa de uma abordagem baseada

exclusivamente na divulgagcao dos procedimentos.

A personalizacao também se relaciona a construcao da proposta de
valor da empresa. Ao apresentar o0s servicos considerando
necessidades individuais, a comunicacao enfatiza nao apenas o
procedimento em si, mas os beneficios associados ao cuidado
pessoal e a experiéncia proporcionada. Esse posicionamento é

compativel com a perspectiva do marketing de servicos, na qual a



percepcao de valor envolve diferentes elementos presentes na

relacao entre consumidor e organizacao.

No segmento estético, essa estratégia assume relevancia porque os
servigos estao relacionados a aspectos individuais, como aparéncia,
autoestima e bem-estar. A valorizacdao desses elementos na
comunicac¢ao contribui para construir uma identidade associada ao
cuidado personalizado e a atencao as necessidades do pubilico,

constituindo um dos diferenciais identificados na analise.

Apesar disso, a personalizacao também apresenta um desafio
relacionado a sua manutencao diante de um eventual crescimento
da organizacao. Quanto maior a demanda ou a estrutura de
atendimento, maior pode ser a necessidade de conciliar
individualizacao, qualidade e eficiéncia. Assim, uma estratégia que
atualmente funciona como diferencial pode exigir processos mais

estruturados a medida que a empresa amplie suas atividades.

Os resultados demonstram, portanto, que a dimensao Produto esta
fortemente relacionada a forma como a empresa apresenta seus
servicos e seus beneficios, destacando a personalizacao, o cuidado, a
autoestima e o bem-estar. A estratégia contribui para construir uma
proposta de valor diferenciada e uma identidade associada ao
atendimento individualizado, ao mesmo tempo em que apresenta
desafios relacionados a manutencao dessa caracteristica em um

cenario de expansao e mudang¢as no mercado.

4.2. Preco: Valor Percebido e Posicionamento de Mercado

O preco constitui um dos elementos do composto de marketing e
esta relacionado a percepcao de valor atribuida pelo consumidor aos

servicos oferecidos. No setor estético, essa dimensao nao envolve



apenas o valor monetario do procedimento, mas também a relacao
estabelecida entre preco, qualidade percebida, beneficios oferecidos

e experiéncia proporcionada ao consumidor.

A anadlise dos conteudos publicos da Dayane Castro Estética
Avancada, realizada entre abril e o final de junho de 2026, evidenciou
uma comunicacao que valoriza aspectos relacionados a qualidade
dos servicos, ao cuidado, a autoestima, ao bem-estar e aos
resultados dos procedimentos. Esses elementos integram a
proposta de valor apresentada pela empresa e contribuem para
posicionar os servicos para além de uma comparacao baseada

exclusivamente em preco.

Nesse sentido, o resultado observado indica que a estratégia de valor
da empresa estda associada principalmente a percepcao dos
beneficios oferecidos, e nao somente a apresentacao de valores
monetarios. A comunicagao dos servicos enfatiza caracteristicas
relacionadas a experiéncia e ao cuidado, o que permite

compreender o preco dentro de uma proposta de valor mais ampla.

Essa estratégia apresenta uma vantagem importante em um
mercado no qual a concorréncia pode estimular comparacdes
baseadas em preco. Quando a empresa consegue comunicar
atributos que diferenciam seus servicos, a decisao do consumidor
tende a envolver outros elementos além do valor financeiro. No caso
analisado, a personalizacdo e a valorizagcdgo do cuidado
complementam a apresentacao dos servicos e reforcam essa

proposta.

Por outro lado, o preco continua sendo um fator relevante para a

competitividade. A existéncia de diferentes profissionais e



estabelecimentos no segmento estético amplia as alternativas
disponiveis aos consumidores, tornando necessaria a manutencao
de coeréncia entre o valor cobrado e os beneficios percebidos. Uma
proposta de valor bem construida precisa, portanto, estar
acompanhada de uma entrega compativel com aquilo que é

comunicado.

Durante o periodo analisado, nao foram identificadas informacdes
publicas suficientes para caracterizar uma politica especifica de
descontos, promogdes ou condicdes diferenciadas de pagamento.
Por esse motivo, a analise do elemento Preco concentra-se na
relacdo entre a comunicacao dos beneficios dos servicos e sua
proposta de valor, sem atribuir a empresa estratégias comerciais que

nao foram efetivamente observadas.

Os resultados demonstram, portanto, que a dimensao Preco esta
vinculada a proposta de valor construida pela empresa por meio da
comunicacao dos servicos, da personalizacao e dos beneficios
associados ao cuidado e ao bem-estar. Embora nao tenham sido
identificadas evidéncias suficientes para caracterizar uma politica
especifica de precos ou descontos, a analise indica que a
diferenciacao dos servicos constitui um recurso importante para
reduzir a dependéncia de uma competicao baseada exclusivamente

em preco.

4.3. Praca: Integracao entre Presenca Fisica e Canais Digitais

No marketing de servicos, a Praca esta relacionada as formas pelas
quais 0 consumidor acessa a empresa e seus servicos. No contexto

atual, esse acesso nao se restringe ao espaco fisico, uma vez que o0s



canais digitais passaram a desempenhar papel relevante na

aproximacao entre empresas e consumidores.

Na analise realizada entre abril e o final de junho de 2026,
identificou-se a presenca da Dayane Castro Estética Avancada no
Instagram, utilizado como espaco de apresentacao da empresa e de
seus servicos. Também foi observada a integracao do perfil com o
WhatsApp, disponibilizado como canal de contato com o publico.
Essa estrutura demonstra a utilizagao conjunta de diferentes canais
para ampliar as possibilidades de acesso e comunicagao com

potenciais consumidores.

A presenca no Instagram permite que a empresa apresente seus
servicos, procedimentos e conteudos relacionados ao segmento
estético sem depender exclusivamente do contato presencial. O
consumidor pode conhecer previamente a proposta da organizacao
e, a partir das informacdes disponibilizadas, buscar contato para

obter informacdes adicionais sobre os servicos.

A integracao com o WhatsApp complementa esse processo ao
disponibilizar um canal de comunicacao direta. Com isso, ©
ambiente digital funciona como uma extensao do contato entre
empresa e publico, aproximando a etapa de divulgacao da
possibilidade de atendimento. Esse resultado demonstra que a
empresa utiliza os recursos digitais como parte de sua estratégia de

aCesso aos se I’ViQOS.

A utilizacdao desses canais apresenta uma vantagem especialmente
relevante para uma empresa de atuacao local: amplia os pontos de
contato com pessoas que ainda nao tiveram contato presencial com

a organizacao. O consumidor pode conhecer a empresa por meio do



ambiente digital e posteriormente estabelecer contato para buscar

informacdes ou atendimento.

Outro desafio esta relacionado a necessidade de manter coeréncia
entre os diferentes pontos de contato. A expectativa formada pelo
consumidor a partir das informacdes encontradas nos canais digitais
precisa estar de acordo com a experiéncia oferecida
presencialmente. Caso exista diferenca significativa entre aquilo que
é comunicado e aquilo que é efetivamente entregue, a estratégia de

acesso pode nao produzir os resultados esperados.

No caso analisado, a integracao entre presenca fisica, Instagram e
WhatsApp representa uma estratégia que amplia as possibilidades
de contato e facilita o acesso inicial do publico as informacdes sobre
a empresa. Ao mesmo tempo, a dependéncia das plataformas
digitais exige atencao a manutencao desses canais e a adaptacao

diante das transformacdes do ambiente digital.

Os resultados demonstram, portanto, que a dimensao Praca esta
relacionada a combinacao entre o espaco fisico da empresa e os
canais digitais utilizados para aproximacao com o publico. O
Instagram atua como espagco de apresentacao e divulgacao,
engquanto o WhatsApp complementa essa estrutura como canal de
contato, formando uma rede de acesso que contribui para ampliar a

presenca da empresa diante do mercado.

4.4, Promocao: Comunicacdao dos Servicos e Construciao da

Imagem Profissional

A Promocao corresponde as estratégias utilizadas pela organizacao
para comunicar seus servicos, apresentar seus diferenciais e tornar

sua oferta conhecida pelo publico. No setor estético, essa dimensao



é particularmente relevante porque parte Iimportante das
informacdes sobre os servicos pode ser apresentada antes do
contato presencial, reduzindo duvidas iniciais e tornando mais clara

a proposta da empresa.

Durante a analise dos conteudos publicos da Dayane Castro Estética
Avancada, realizada entre abril e o final de junho de 2026, foram
identificadas publicacdes relacionadas a divulgacao dos servicos,
procedimentos estéticos, cuidados, resultados e informacgodes
associadas a atuacao profissional. Esses materiais mostram que a
comunicacao digital é utilizada como recurso central para
apresentar a oferta e manter a presenca da empresa diante do

publico.

Um aspecto que se destacou foi a diversificacao dos conteudos.
Além da apresentacao dos procedimentos, foram observadas
publicacdes de carater educativo e informativo relacionadas ao
segmento estético. Essa combinacao amplia as formas de
comunicag¢ao, pois alterna a divulgacao direta dos servicos com

conteudos voltados a informacao e aos cuidados relacionados a area.

A divulgacao de procedimentos e resultados também torna a oferta
mais concreta para o publico. Em servicos predominantemente
intangiveis, recursos visuais podem facilitar a compreensao do que é
oferecido e contribuir para a apresentacao dos diferenciais
comunicados pela organizacao. No material observado, esse recurso
aparece associado a construcao de uma identidade profissional no

ambiente digital.

A presenca da profissional responsavel nos conteudos constitui

outro elemento recorrente. Essa exposi¢cao aproxima a comunicacao



da identidade pessoal e profissional de Dayane Castro, conferindo
carater mais humanizado a apresentacao da empresa. No segmento
estético, em que a prestacao do servico envolve contato direto entre
profissional e consumidor, essa caracteristica pode funcionar como

elemento de diferenciacao.

E importante, entretanto, distinguir comunicacdo continua de
fidelizacdo. Embora os conteudos observados indiquem
manutencao da comunicacao com o publico, eles nao permitem
comprovar satisfacao, recompra ou fidelizacao. Tais resultados
dependeriam de evidéncias obtidas diretamente com o0s

consumidores ou de indicadores internos da organizacao.

Da mesma forma, nao foram identificadas evidéncias publicas
suficientes para caracterizar campanhas promocionais especificas,
programas de descontos, beneficios destinados a clientes
recorrentes ou incentivos a indicagao. Por isso, essas praticas nao sao

apresentadas como estratégias adotadas pela empresa.

Assim, a Promocao aparece principalmente associada a divulgacao
dos servicos, a oferta de informacdes sobre o segmento e a
construcao da imagem profissional. O principal achado nessa
dimensao nao € a comprovacao de efeitos sobre o comportamento
dos consumidores, mas a identificacao de como a empresa utiliza
seus conteudos para apresentar sua proposta e estabelecer sua

presenca comunicacional no mercado estético.

4.5. Comunicacao Digital: Integracao, Potencialidades e Desafios

A comunicacao digital pode ser compreendida, neste estudo, como
uma dimensao transversal as estratégias identificadas nos 4Ps,

especialmente a Praca e a Promocao. Em vez de repetir a descricao



dos conteudos publicados, esta etapa da analise concentra-se nas
implicagcdes da utilizacdo dos canais digitais observados e nos

desafios associados a essa escolha.

A Integracao entre Instagram e WhatsApp constitui um dos
principais achados. O Instagram funciona como espaco de
apresentacao da empresa, dos servicos e da identidade profissional,
enguanto o WhatsApp aparece como canal de contato direto. Essa
combinacao aproxima a etapa de exposicao da possibilidade de
comunicagao com a organizacao, formando uma sequéncia de
pontos de contato que pode facilitar o acesso inicial as informacdes

e ao atendimento.

Essa estrutura também apresenta uma potencialidade para uma
empresa de atuacao local: a presenca digital amplia a possibilidade
de pessoas conhecerem a organizacao antes de estabelecer contato
presencial. Contudo, os dados observados permitem afirmar apenas
a existéncia e a organizagcao desses canais, nao sendo possivel
mensurar quantas pessoas foram alcancadas, quantas iniciaram

contato ou quantas efetivamente contrataram os servigos.

Entre os desafios identificados esta a concorréncia no ambiente
digital. A presenca em redes sociais € compartilhada por diferentes
empresas e profissionais do segmento estético, de modo que estar
presente na plataforma, isoladamente, nao comprova diferenciacao
OuU vantagem competitiva. A manutencao de conteudos coerentes
com a proposta da empresa aparece, nesse contexto, como uma

exigéncia continua da comunicag¢ao observada.

Outro ponto de atencao € a dependéncia das plataformas digitais.

Alteracdes nos recursos, regras e formas de distribuicao de conteudo



do Instagram podem afetar a visibilidade da comunicacao sem que
a empresa tenha controle direto sobre essas mudancas. A utilizacao
de canais complementares, como o WhatsApp, reduz parcialmente
essa concentracao, embora também mantenha a estratégia

vinculada a plataformas externas.

Por fim, a forte associacao da identidade da empresa a profissional
responsavel apresenta uma caracteristica ambivalente: favorece a
proximidade e a humanizacao da comunicagcao, mas pode
concentrar a identidade da marca em uma uUnica pessoa. Esse
aspecto merece atencao caso a organizacao amplie sua estrutura ou
passe a atuar com outros profissionais. Portanto, a contribuicao
desta analise esta em evidenciar que a presenca digital ndo deve ser
observada apenas como divulgacao, mas como uma estrutura de
acesso, comunicagcao e posicionamento que também envolve

dependéncias e escolhas estratégicas.

4.6. Sintese da Analise: Contribuicoes e Desafios das Estratégias

de Marketing

A analise permite identificar um conjunto de estratégias que
organiza a presenca da Dayane Castro Estética Avancada no
mercado estético: personalizacao dos servicos, valorizagao do
cuidado, da autoestima e do bem-estar, comunicacao diversificada e
integracao entre Instagram e WhatsApp. Esses elementos nao sao
apresentados como provas de satisfacao ou fidelizagao, mas como
caracteristicas das praticas de marketing observadas nos canais

publicos da empresa.

A principal contribuicao do estudo esta em mostrar como, em uma

empresa de atuacao local, diferentes elementos do marketing de



servicos podem ser articulados na apresentacao da oferta e na
construcao do posicionamento. A personalizacao aparece vinculada
ao Produto; a comunicacao de beneficios, a proposta de valor
relacionada ao Preco; a integracao entre espaco fisico e canais
digitais, a Praca; e a diversidade de conteudos e a imagem
profissional, a Promocao. Essa leitura integrada permite
compreender a estratégia da empresa a partir de praticas

efetivamente observaveis.

Ao mesmo tempo, a analise evidencia desafios que acompanham
essas escolhas: a manutencao da personalizacao diante de eventual
crescimento, a concorréncia pela atencao no ambiente digital, a
dependéncia de plataformas externas e a concentracao da
identidade da empresa na profissional responsavel. Assim, os
resultados ajudam a compreender nNao apenas quais estratégias
estao presentes, mas também quais aspectos podem exigir atencao

para sua continuidade e expansao.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar a aplicacao das
estratégias de marketing de servicos na empresa Dayane Castro
Estética Avancada, localizada em Passos, Minas Gerais. Por meio de
uma pesquisa aplicada, de abordagem qualitativa, descritiva e
exploratdria, desenvolvida como estudo de caso, foram analisadas
informacdes publicas disponibilizadas pela empresa entre abril e o

final de junho de 2026.

Os resultados permitiram identificar como os elementos do
composto de marketing aparecem na comunicacao € na

apresentacao da empresa. Destacaram-se a personalizagao dos



servigos, a valorizacao do cuidado, da autoestima e do bem-estar, a
integracao entre Instagram e WhatsApp e a utilizacao de conteudos
diversificados para apresentar procedimentos, informacdes e a

atuacao profissional.

Na dimensao Produto, destacou-se a personalizacdao dos servicos
como elemento de diferenciacao, associada a valorizacao das
necessidades individuais e dos beneficios relacionados ao cuidado e
a autoestima. Em relacao ao Preco, os resultados indicaram uma
proposta de valor vinculada aos beneficios e as caracteristicas dos
servicos, embora nao tenham sido identificadas informacdes
publicas suficientes para caracterizar uma politica especifica de

descontos ou promocodes.

Quanto a Praca, verificou-se a integracao entre a presenca fisica da
empresa e 0s canais digitais, especialmente por meio do Instagram
e de sua conexao com o WhatsApp. Na dimensao Promocao,
destacaram-se a divulgacao dos servicos e procedimentos, 0s
conteudos educativos e informativos, a apresentacao de resultados e

a valorizacao da imagem profissional.

A analise também evidenciou desafios relacionados as estratégias
identificadas. A manutencao da personalizacao pode exigir maior
estruturacao em um eventual cenario de crescimento da empresa,
enguanto a concorréncia no ambiente digital e a necessidade de
atualizacao tornam a comunicacao um processo continuo. Além
disso, a forte associacao da identidade da empresa a imagem da
profissional responsavel pode representar um aspecto a ser
considerado em futuras estratégias de expansao e fortalecimento da

Marca.



A principal contribuicao do estudo consiste em evidenciar, a partir
de uma analise documental e observacional, como uma empresa
local do segmento estético articula proposta de valor, comunicacao
digital e apresentacao dos servicos para construir seu
posicionamento. A analise dos 4Ps mostrou que esses elementos
nao aparecem de forma isolada: a personalizacao reforca a
apresentacao da oferta; os beneficios comunicados ajudam a
compor a proposta de valor; os canais digitais ampliam os pontos de
acesso; e os diferentes formatos de conteddo sustentam a

comunicacao da identidade profissional.

Como limitacao, destaca-se que a pesquisa foi realizada a partir de
informacdes publicas e observacionais, sem entrevistas ou
guestionarios diretamente com clientes, gestores ou colaboradores.
Essa caracteristica restringe a anadlise da percepcao dos
consumidores e de indicadores internos da organizagao, como
satisfacdao, intencao de recompra, fidelizacdo e resultados

financeiros.

Para pesquisas futuras, recomenda-se a realizacao de estudos que
incluam a percepcao dos consumidores e dos gestores, além da
utilizacao de indicadores de desempenho e comparacao com outras
empresas do segmento estético. Essas abordagens poderao ampliar
a compreensao sobre a relacdao entre as estratégias de marketing
identificadas, a experiéncia do consumidor e os resultados obtidos

pelas organizacdes.

Conclui-se que a empresa analisada apresenta estratégias de
marketing relacionadas a personalizacao dos servicos, a construcao
de valor, a presenca em canais digitais € a comunicacao de sua

identidade profissional. Os dados permitem compreender essas



praticas e seus desafios, mas nao permitem atribuir a elas, de forma
direta, efeitos sobre satisfacao, recompra, fidelizacao ou
desempenho financeiro. Para além da presenca digital, a
continuidade das estratégias dependera da capacidade de manter
coeréncia entre comunicagdao e servico, acompanhar as
transformagdes do mercado e lidar com os riscos associados a
concorréncia, a dependéncia das plataformas e a concentracao da

identidade da marca na profissional responsavel.
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