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Resumo 

 

O presente trabalho parte de um problema - como encontrar bons profissionais 

de beleza, sem precisar testar seus serviços às cegas – e investiga a viabilidade de se 

desenvolver uma solução tecnológica para a problemática levantada. A investigação 

teve como foco entender o funcionamento do mercado brasileiro de serviços de beleza, 

especialmente o modus operandi das indicações de profissionais que atuam neste 

mercado. O estudo foi realizado por meio de pesquisas quantitativas e qualitativas com 

os players desse mercado (profissionais de beleza e seus clientes), bem como da análise 

de benchmarking de soluções tecnológicas já existentes no mercado internacional de 

serviços de beleza. Concluiu-se que há espaço no mercado de beleza brasileiro para 

soluções tecnológicas que visem facilitar a conexão entre a demanda e oferta deste 

mercado e, além disso, detectou-se que essa solução vai ao encontro da nova tendência 

de Market Network, que poderá ser o futuro das relações comerciais de prestação de 

serviços. O presente trabalho vai além e aposta que referida solução tecnológica 

estimulará o empreendedorismo, assim gerando ruptura e, consequentemente, inovação 

para o mercado analisado. 

 

 

Palavras-chave: empreendedorismo, mercado de serviços de beleza, redes sociais, 

Market Network, plataforma digital, indicação, inovação, demanda e oferta. 
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Abstract 

 

This work originated from a problem – how to find good beauty service 

professionals without having to test their services beforehand – and analyzed the 

feasibility of developing a technological solution to such problem. The investigation 

focused on the Brazilian beauty service market and its modus operandi for 

recommendation of beauty professionals. The study was made through quantitative and 

qualitative research applied to the market players (beauty professionals and their 

clients), as well as through benchmarking analysis of the technological solutions that 

already exist in the international beauty service market. The work concluded that not 

only is there space in the beauty service market for a solution that directly connects the 

supply and demand of this network; but also that this solution is in line with the new 

trend called Market Network, which may be the future standard for commercial 

relations of service renderers. The work goes beyond and believes that this possible 

technological solution will stimulate entrepreneurship, bringing rupture and, 

consequently, innovation to the beauty service market.  

 

Keywords: Entrepreneuership, beauty service market, social network, Market Network, 

digital platform, recommendation, innovation, supply and demand. 
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1. INTRODUÇÃO 

 

Nos últimos anos, com a economia aquecida e o otimismo geral que tomou conta 

dos brasileiros, um termo ganhou destaque na mídia, nas faculdades, nas conversas de 

bar: empreendedorismo. A ideia de ser seu próprio patrão e receber o reconhecimento e 

todo o retorno por isso fez muita gente apostar no próprio negócio. O que antes era 

apenas uma opção para ricos, aventureiros ou única saída para quem não encontrava 

emprego com carteira assinada, passou a ser um caminho viável para todos. 

O avanço do empreendedorismo trouxe consigo um avanço também em 

inovação. Como afirma Peter Drucker, renomado autor de temas sobre 

empreendedorismo e inovação: 
Empreendedores, por definição, transferem recursos de áreas 

de baixa produtividade e rendimento para áreas de maior 
produtividade e rendimento. Claro que existe um risco de que eles 
não sejam bem sucedidos. No entanto, se eles forem moderadamente 
bem sucedidos, o retorno será mais do que adequado para compensar 
qualquer risco que possa existir. (tradução nossa) 1 

Pode-se entender o empreendedor como uma pessoa que capta o zeitgeist2 (ou 

espírito) social e econômico de um país, ou de um determinado período, e desenvolve 

um novo negócio, comumente chamado de startup, mais adequado e moldado à real 

demanda daquele contexto, tanto econômica quando social, consequentemente inovando 

em um mercado já existente, ou então criando um novo tipo de mercado. 

Atualmente, uma das maiores fontes de inovação, se não a maior, é a tecnologia. 

Os avanços tecnológicos trouxeram consigo uma onda de inovação que está apenas 

começando. Em menos de 20 anos passamos da máquina de escrever para o computador 

para, até o momento, realidade virtual. Foi por meio da tecnologia que conseguimos 

desenvolver modernas próteses de braços criadas por impressoras 3D, a nova economia 

de Bitcoin, e até mesmo os diferentes estilos de música eletrônica. A tecnologia 

proporciona oportunidades de avanços inesgotáveis, conectando pessoas das mais 

remotas partes do mundo e compartilhando informações e conhecimento de forma livre 

                                                
1  DRUCKER, Peter.Entrepreneurship and Innovation. Nova Iorque: Routledge, 2014. p. 
33.“entrepreneurs, by definition, shift resources from areas of low productivity and yield to areas of 
higher productivity and yield. Of course, there is a risk they may not succeed. But if they are even 
moderately successful, the returns should be more than adequate to offset whatever risk there might be.”  
2 Trata-se de um termo em alemão que significa o espírito, ideais e crenças de uma certa época e/ou 
lugar. 
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e gratuita. Tudo isso contribui para o desenvolvimento de novas ideias, conceitos e, 

consequentemente, inovações. 

Foi com base nestes conceitos de inovação e empreendedorismo que tivemos a 

ideia de estudar o mercado de serviços no Brasil. Nosso objetivo inicial era captar o 

espírito deste mercado para, então, desenvolver um novo modelo de negócios, ligado à 

tecnologia, que trouxesse ruptura e, consequentemente, inovação a este mercado e ao 

Brasil. Escolhemos o mercado de prestação de serviços, pois, em nosso conceito, é um 

mercado precário, mal desenvolvido e subaproveitado, mas mesmo assim conseguiu ser 

responsável por R$3,3 trilhões do Produto Interno Bruto do país em 2014 

(representando aproximadamente 60% do PIB total de 2014) 3  sendo, portanto, um 

mercado com grande potencial de crescimento.  

De início, a ideia era focar no mercado de serviços de mão-de-obra, tais como 

serviços de marcenaria, pedreiro, pintura, trabalhos domésticos etc. Na tentativa de 

entender o zeitgeist deste mercado percebemos a alta demanda por serviços desse tipo 

que quase nunca tinham uma oferta compatível, seja por falta de profissional 

qualificado ou mesmo por falta de acesso a esses profissionais. Pareceu-nos ser um 

mercado ideal para nosso projeto, mas, ao nos aprofundar na análise deste mercado, 

vimos que já existiam muitas ideias similares, mas quase nenhuma de sucesso.  

Por exemplo, descobrimos a plataforma “Recomind”4 que conectava a demanda 

com a oferta de serviços de mão de obra por meio do cadastro em seu site. A 

“Recomind” foi lançada em 2011 contando com o investimento de R$1 milhão do 

Buscapé Company, maior empresa de comércio digital da América Latina, mas fechou 

as portas no começo de 2015.5  O site oficial não informou a real razão para seu 

encerramento, se limitando a informar que não havia mais verba para continuar a 

empresa sem ter que recorrer à cobrança de valores de seus usuários (o que eles não 

queriam). Isso nos fez questionar se este mercado estaria preparado para receber um 

novo modelo de negócios tecnológico, ou se ele exigiria muito mais esforço para que 

esse novo negócio desse certo. Concluímos que o esforço necessário para mudar a 

                                                
3 CARDOSO, Christiane; CURY, Anay. Economia Brasileira Cresce 0,1% em 2014, diz IBGE. Globo 
G1. Rio de Janeiro. Disponível em <http://g1.globo.com/economia/noticia/2015/03/economia-brasileira-
cresce-01-em-2014-diz-ibge.html>. Acesso em 27/03/2015.   
4 RECOMIND Disponível em <http://www.recomind.net>. Acesso em 27/03/2015 
5 BUSCAPÉ COMPANY Disponível em http://www.buscapecompany.com/portal/buscape-
company/sobre-nos/nossa-historia/. Acesso em 27/03/2015 
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forma como os profissionais nesse mercado se portam perante seus clientes seria 

grande, o que não é o foco que queremos dar ao nosso produto. 

Em seguida pensamos em focar no denominado “mercado criativo” de serviços 

como design, propaganda, marketing, cinema, fotografia, produção artística etc., que 

também está em crescimento e, ao contrário do mercado de mão-de-obra, já tem 

profissionais altamente acostumados com modelos de negócios envolvendo tecnologia. 

Nesse caso, não seria necessário refazer a forma como os prestadores desses serviços 

atuam e interagem entre si e com os clientes, mas por isso mesmo concluímos que a 

inserção de um novo modelo de negócios seria ainda mais difícil, pois exigiria uma 

mudança de hábitos já fortemente enraizados na cultura desse mercado. O prestador de 

serviços deste mercado já tem seu próprio modus operandi que envolve a tecnologia e, a 

nosso ver, estaríamos apenas tentando reinventar a roda. 

Depois de muito debate, decidimos por focar no mercado de serviços de beleza. 

Na nossa perspectiva, este é um mercado em crescimento, com grande potencial de 

desenvolvimento e, principalmente, com profissionais cada vez mais envolvidos com 

empreendedorismo. A potência do mercado de beleza não é de se estranhar, 

especialmente no Brasil. Todos gostam de se sentir bonitos, principalmente as mulheres, 

e mais ainda as brasileiras. Mas não basta se cuidar; tem que se embelezar com os 

profissionais certos, indicados por atrizes da Rede Globo, “it girls”, blogueiras, ou por 

aquela amiga que sempre está com o cabelo perfeitamente acabado.  

Conforme pesquisa publicada pela empresa de consultoria Sophia Mind: 
 amigas e profissionais da área de beleza são as principais 

fontes que apresentam novidades de produtos e, ao mesmo tempo, 
indicam o uso de produtos específicos. (…) A indicação de 
profissional de confiança também é muito relevante. 88% das 
mulheres usam a internet para buscar informações sobre produtos e 
serviços de beleza....6  

Nessa linha, como publicado em reportagem da Revista Exame, “num mercado 

pautado pela inovação [como o mercado de serviços e produtos de beleza], o 

diferencial competitivo está nas pessoas. O ponto-chave de uma política de inovação é 

a identificação e o desenvolvimento desses talentos.”7 

                                                
6 Disponível em <http://www.sophiamind.com/wp-content/uploads/SophiaMind_Beleza_rev.pdf> 
7 VIEIRA, Vanessa. A Competição Aumentou no Mercado de Beleza. Revista Exame. Disponível em: 
<http://exame.abril.com.br/revista-voce-sa/edicoes/179/noticias/a-competicao-aumentou-2>. Acesso em 
27/03/2015. 
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O presente trabalho é, portanto, o resultado do estudo realizado pelo grupo sobre 

o mercado de serviços de beleza no Brasil e seu modus operandi, que utiliza as 

indicações de profissionais (a famosa “indicação boca a boca”) como principal forma de 

conexão da demanda e oferta deste mercado. Mais especificamente, será apresentado a 

seguir: (i) os dados empíricos obtidos por meio de entrevistas e questionários, e que 

serviram como base para melhor entender, dentre outros aspectos, o funcionamento das 

indicações de profissionais; (ii) o resultado do benchmarking realizado pelo grupo, dos 

aplicativos e redes sociais para o mercado de serviços de beleza disponíveis fora do 

Brasil; (iii) o conceito de Market Network e suas implicações para o mercado de 

serviços de beleza; e, por fim, (iv) como o conceito de Market Network nada mais é do 

que a evolução, ou até mesmo junção, de aplicativos populares como Facebook, 

TripAdvisor, CouchSurfing e Linkedin. 

A partir desse estudo, pretendemos desenvolver, no futuro, uma nova forma de 

interação entre o cliente o profissional, no mercado de serviços de beleza, unindo os 

hábitos cultivados ao longo de décadas - como a fidelidade a profissionais de beleza 

específicos - com os novos hábitos decorrentes do uso cada vez maior da tecnologia, 

seja em redes sociais, ou aplicativos de smartphones.  

 

1.1. A Hipótese 

 
O estudo ora apresentado teve como finalidade definir se há espaço no mercado 

de serviços de beleza para uma plataforma digital, possivelmente em formato de 

aplicativo de rede social, que concentre as indicações de profissionais de serviços de 

beleza no Brasil e consiga traduzir em dados digitais o sistema de indicação boca a boca 

tão comumente utilizado neste mercado. Esta plataforma digital colocaria a demanda 

diretamente em contato com a oferta de serviços de beleza, sem necessidade do 

intermediário e com menos custos de transação. Mais do que isso, objetivamos avaliar 

se referida plataforma seria útil para registrar e divulgar as indicações, relacionando 

informações como rede de pessoas, redes de profissionais, localização, disponibilidade e 

meios de comunicações mais eficientes e aderentes ao dia a dia das pessoas, de forma a 

coletar, tratar a disponibilizar dados de valor para outras empresas que atuem direta ou 

indiretamente no segmento de beleza.  

Hoje, o uso de celulares é cada vez maior para transmissão de dados do que para 

realização de chamadas de voz. Na forma tradicional de marcar um horário com um 
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profissional de beleza era preciso telefonar, esperar alguém consultar a agenda para aí 

sim, marcar um horário. Mais ou menos como era chamar um táxi há pouco tempo: era 

necessário ligar para uma central, dizer onde estava e para onde ia e esperar a atendente 

retornar com o número do táxi e tempo estimado de espera. Assim como os aplicativos 

de táxi quebraram com o monopólio das cooperativas de táxi, talvez a plataforma a ser 

desenvolvida pelo grupo acabe com a hegemonia dos salões de beleza, possibilitando ao 

profissional de beleza a oportunidade de empreender. E como acima dito, com 

empreendedorismo vem ruptura, inovação e, a nosso ver, desenvolvimento 

socioeconômico.  

Nosso ambicioso objetivo é, em um futuro próximo, quebrar o paradigma dos 

salões de beleza, que até hoje são o entreposto entre clientes e profissionais de beleza, e 

criar um canal direto entre consumidores e prestadores de serviço. Como é possível 

destacar deste trabalho, há espaço para esse tipo de mudança no mercado de serviços de 

beleza, e as consequências dessas mudanças só o tempo dirá. 

 

2. ANÁLISE DO MERCADO DE SERVIÇOS DE BELEZA 

 

De acordo com a pesquisa “Global Entrepreneurship Monitor (GEM)” realizada 

no Brasil pelo Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE e 

pelo Instituto Brasileiro de Qualidade e Produtividade, o Brasil teve um aumento de 

11,5% no número de empreendedores nos últimos dez anos. Em 2015, 34 entre 100 

brasileiros são empreendedores (donos de suas próprias empresas ou desenvolvedores 

de seus próprios negócios), enquanto em 2005 apenas 23 entre 100 brasileiros eram seus 

próprios chefes. Metade da taxa corresponde aos empreendedores novos – 

empreendedores com menos de três anos e meio de atividade – e a outra metade, aos 

donos de negócios já estabelecidos há mais tempo. Desses, a cada 100 brasileiros que 

começam um negócio próprio no Brasil, 71 são motivados por uma oportunidade de 

negócios e não pela necessidade. 8 

Os três principais sonhos do brasileiro são: em primeiro lugar, comprar a casa 

própria (42%), em segundo lugar viajar pelo Brasil (32%) e em terceiro lugar ter o seu 

próprio negócio. Pela primeira vez o número de pessoas que querem ser seu próprio 
                                                
8 PESQUISA GEM: empreendedorismo atrai três em cada dez brasileiros Disponível em: 
<http://www.agenciasebrae.com.br/sites/asn/uf/NA/Empreendedorismo-atrai-tr%C3%AAs-em-cada-dez-
brasileiros#prettyPhoto >. Acesso em 15/04/2015. 
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chefe é praticamente o dobro das que desejam fazer carreira em uma empresa. Enquanto 

31% dos brasileiros querem montar um negócio, 16% querem crescer dentro de uma 

empresa.9 

Os dados da pesquisa GEM 2013 também são bem interessantes e ilustram o 

cenário no país até aquele ano: praticamente 40 milhões de brasileiros estavam 

empreendendo e o Brasil ocupava a quarta posição no ranking em número absoluto de 

empreendedores, atrás da China, Índia e Nigéria. A população economicamente ativa 

(TEA) no Brasil estava estimada em 123 milhões de indivíduos entre 18 e 64 anos e a 

participação feminina nos empreendimentos iniciais no Brasil chegava a 52,2% 10 

Empreendimentos iniciais são aqueles que reúnem os empreendedores nascentes, que 

estão criando um negócio do qual serão proprietários, mas que ainda não pagam salário, 

pró-labore ou outro tipo de remuneração; enquanto os empreendedores novos são 

aqueles que administram um novo negócio que já pagou salário, pró-labore ou outra 

forma de remuneração aos proprietários por mais de três anos e menos de 42 meses. No 

Brasil, quase metade dos novos empreendedores tem pelo menos o segundo grau 

completo e 76% dos pequenos empreendimentos conseguiram superar a barreira de dois 

anos de atividade. 

A pesquisa mostra, ainda, que o mercado interno de mais de 100 milhões de 

consumidores impulsiona esses negócios, que estão majoritariamente concentrados nos 

setores de serviço e comércio (80%), sendo essas empresas de pequeno porte. De acordo 

com o SEBRAE, em fevereiro de 2014, 99% das empresas brasileiras, cerca de 8,3 

milhões de CNPJs, tinham faturamento anual de até R$ 3,6 milhões (faturamento que 

pode ser enquadrado no Super Simples).  

Dentre os diversos tipos de empreendimentos que crescem no Brasil destacamos 

àqueles voltados ao mercado de beleza. Dados do SEBRAE mostram que existem hoje 

no Brasil em torno de 300 mil negócios formalizados nas categorias MEI, Micro e 

Pequena Empresa, considerando-se a atividade “Cabeleireiros e Manicures”. Somando-

                                                
9 AGÊNCIA SEBRAE Disponível em: 
<http://www.agenciasebrae.com.br/sites/asn/uf/NA/Empreendedorismo-atrai-tr%C3%AAs-em-cada-dez-
brasileiros#prettyPhoto >. Acesso em 15/04/2015. 
10EMPREENDEDORISMO NO BRASIL Disponível em: 
http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/GEM_2013_Pesquisa_Completa.pdf. Acesso 
em 15/04/2015. 
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se aqueles categorizados como “Outras Atividades de Beleza”, são mais de 400 mil 

CNPJs11.  Conforme indicado na pesquisa divulgada pelo SEBRAE: 
 Cerca de 7 mil salões de beleza são abertos por mês em todo o 
território nacional, a maioria como microempreendedores 
individuais. Considerando-se o alto grau de informalidade destas 
atividades, estes números trazidos à realidade seguramente 
ultrapassam a casa de 1 milhão.12  

A pesquisa e análise do SEBRAE indica os aspectos que impulsionaram o 

crescimento do setor: 

• Acesso da classe “D” e “E” aos produtos do setor decorrente do aumento da 

renda. 

• Novos integrantes da classe C passaram a consumir produtos de maior valor 

agregado. 

• Participação crescente da mulher no mercado de trabalho. 

• Utilização de tecnologia de ponta e aumento da produtividade, como redutor de 

preços. 

• Lançamentos constantes de novos produtos, visando o atendimento das 

necessidades de mercado. 

• Aumento da expectativa de vida, dentre outros.  

Em complemento, no que tange a importância econômica e geração de 

oportunidades de trabalho, segundo informações publicadas pela Associação Brasileira 

da Indústria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABHIPEC): 
  o segmento é um dos maiores geradores de empregos do Brasil. 
Cerca de 4,4 milhões de pessoas trabalham em salões de beleza no 
País.” Coloca ainda que “o gasto mensal das famílias com serviços de 
cabeleireiro ultrapassou a marca de R$ 1 bilhão, um crescimento de 
44% em seis anos.13 

Ele também aponta as dificuldades do setor, como sendo a carência de formação 

dos empreendedores para a devida gestão de seus empreendimentos e o elevado grau de 

informalidade, precariedade de funcionamento, elevada taxa de mortalidade dos 

negócios, baixo nível de escolaridade, dentre outras. 
                                                
11 TENDÊNCIAS DO SEGMENTO DE BELEZA Disponível em: 
<http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/bis/Tend%C3%AAncias-do-segmento-de-beleza>. Acesso 
em 20/03/2015. 
12 VALE A PENA MONTAR UM SALÃO DE BELEZA? Disponível em 
<http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/Vale-a-pena-montar-um-sal%C3%A3o-de-
beleza%3F>. Acesso em 21/03/2015. 
13 CADERNO DE TENDÊNCIAS 2014 – 2015 Disponível em 
https://www.abihpec.org.br/2013/10/caderno-de-tendencias-2014-2015>. Acesso em 27/03/2015. 
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O ambiente competitivo é descrito como: 

• Poucas barreiras de entrada aos competidores. Inovações em serviços não 

patenteáveis, baixo nível de investimento, inovações em processo facilmente 

copiáveis. É muito fácil e comum a entrada no mercado, seja de maneira formal 

ou informal. 

• Oportunidades mínimas para economia de escala. Simultaneidade de produção e 

consumo dificulta a padronização dos processos e gerenciamento da qualidade e 

produtividade, mesmo tratando-se de franquias de serviços. Esta barreira 

somente tem chance de ser vencida por players maduros em gestão e operação. 

• Flutuações erráticas das vendas. Busca de alternativas e soluções para o 

gerenciamento da capacidade de produção e oscilação da demanda deve ser 

priorizado como oportunidade de melhoria. 

• Desvantagens ao negociar com compradores ou fornecedores. Examinar 

oportunidades inovadoras de aumentar o poder de barganha nas negociações 

com fornecedores atuais e alternativos é um desafio importante ao segmento. 

• Fácil substituição dos produtos/serviços. Produtos e serviços inovadores 

superam rapidamente as ofertas atuais. A antecipação de inovações e recriação 

das ofertas é uma meta diária que deve ser perseguida. 

• Dificuldade na fidelização dos clientes. Para fidelizar é necessário entender 

quem é e que soluções buscam seus clientes. Definir e conhecer seu público alvo 

deve ser uma obsessão dos empreendedores de salões de beleza. A venda 

relacional deve ser praticada em detrimento da transacional. 

• Baixas barreiras de saída. Da mesma forma que a entrada, sair deste mercado é 

fácil e bastante comum. 

Dando um zoom no mercado paulista, dados do SEBRAE de São Paulo indicam 

que, em 2013, existiam aproximadamente 81 mil empreendedores individuais (EI) 

formalizados no Estado de São Paulo atuando como cabeleireiros e manicures14.  

Estes profissionais e outros no ramo de serviços de beleza representam 

aproximadamente 11,8% dos empreendedores paulistanos. Como afirmou o site Portal 

de Beleza: 

                                                
14EMPREENDA BELEZA. Disponível em <http://empreendabeleza.com.br/sebrae-sp-divulga-dados-
sobre-crescimento-no-setor-de-beleza/>. Acesso em 22/02/ 2015. 
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 atualmente, 99,6% do setor de serviços em beleza no 
Brasil tem faturamento anual de até R$ 3,6 milhões – ou seja, 
enquadram-se como pequenos negócios, segundo o SEBRAE. 
São mais de 500 mil negócios de beleza legalizados no país, 
com um aumento de sete mil empreendedores individuais (EI), 
por mês, ao segmento.15  

Analisando essas informações podemos concluir que tanto o empreendedorismo 

quanto o segmento de beleza estão em um momento de expansão e, ao mesmo tempo, 

com um bom nível de maturidade. Percebemos também que os desafios do ramo 

acabam promovendo uma separação entre os negócios que irão se estabelecer e crescer 

de forma sustentável e os que não irão. Também é notável a importância que a criação 

do MEI (Micro Empresário Individual) teve para esse setor, cujos profissionais aos 

poucos, vem migrando do regime CLT dos salões de beleza para a autonomia e 

empreendimento, com respaldo de benefícios trabalhistas possibilitados pelo o MEI, em 

busca de formas de trabalho mais flexíveis e independentes.  

Entretanto, um ponto muito importante a se considerar é a preparação dessas 

pessoas para serem seus próprios patrões. A pesquisa do SEBRAE, acima indicada, 

ressaltou que a carência na formação como empreendedores é um desafio. Soma-se a 

formação como empreendedor a formação exigida pelas profissões ligadas à beleza. 

Pesquisando-se vagas abertas para manicures e cabeleireiros para salões do Rio e São 

Paulo, várias não pedem como requisito o ensino médio completo ou algum curso 

profissionalizante na área. Assim, entendemos que muitos profissionais de beleza 

podem ter uma formação escolar incompleta, o que dificulta ainda mais a vida como 

empreendedor. 

Outra informação importante refere-se a pouca oportunidade para economia de 

escala. Os profissionais, e o tempo que dispõe para atender seus clientes, são os fatores 

limitadores do crescimento de seus negócios. Diferentemente de um táxi, que pode 

circular 24 horas por dia com diferentes motoristas, um serviço de manicure está 

diretamente atrelado ao profissional que realiza o serviço. A sazonalidade pela busca 

desses serviços, predominantemente nos finais de semana e durante a semana em 

horários específicos, agravam ainda mais os fatores limitantes, e fazem com que a 

otimização de recursos e gestão de negócios sejam diferenciais competitivos ainda mais 

relevantes para esse setor. 

                                                
15 PORTAL BELEZA BRASILEIRA. Disponível em 
<http://portalbelezabrasileira.com.br/category/noticia/mercado> Acesso em 30 de março de 2015. 
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Esses dados e, principalmente, os obstáculos percebidos neste mercado podem 

ser uma oportunidade para nós. Podemos tentar resolver alguns pontos fracos do setor, 

como conhecimento do público-alvo, fidelização, conhecimentos de empreendedorismo 

e gestão de negócios e capacitação técnica dos profissionais, com a futura plataforma a 

ser desenvolvida. 

 

3. ENTREVISTAS E PESQUISAS QUANTITATIVAS 

 

 Para conhecer melhor os dois principais players deste setor - profissionais de 

beleza e consumidores de serviços de beleza – adotamos duas formas de pesquisa. Para 

os profissionais de beleza, realizamos entrevistas presenciais, partindo de um roteiro 

pré-definido, e aplicamos uma pesquisa quantitativa para os consumidores, pedindo a 

participação de pessoas de nosso círculo de amizade, bem como amigos de amigos. 

Apresentamos, em tópicos, as perguntas elaboradas e as conclusões da análise dos 

dados obtidos pelas pesquisas. 

 

3.1. Pesquisa Quantitativa 

 

Ao elaborarmos a pesquisa quantitativa nos restringimos a dez perguntas, pois 

era o limite para o uso gratuito da ferramenta Survey Monkey, adotada para este fim. 

Divulgamos a pesquisa em nossas redes sociais, especialmente no Facebook, bem como 

via e-mail para pessoas mais próximas, pois assim teríamos mais facilidade em definir o 

público que participou da pesquisa. A pesquisa foi realizada entre os dias 05 e 07 de 

maio de 2015, e contou com 39 participantes, todas mulheres entre 25 a 50 anos, com 

terceiro grau completo.  
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a. Serviços de beleza utilizados com mais frequência 

 
Tabela 1- Frequência de uso de determinados serviços de beleza; resultado da 
pesquisa realizada com 39 clientes de serviços de beleza exibido em porcentagem.  

 

 Os dados obtidos das entrevistadas demonstra claramente um uso predominante 

de serviços de manicure e, num longe segundo lugar, depilação. A razão disto é obvia 

para as mulheres: a duração do “resultado” do serviço de manicure é exponencialmente 

menor do que dos demais serviços. Em outras palavras, nossas unhas crescem com mais 

rapidez que nosso cabelo e precisamos mantê-las com mais frequência. Não obstante, o 

serviço de manicure é o menos complexo e, consequentemente, menos caro, talvez por 

isso mesmo seja o serviço mais comum.  

 Esses resultados nos mostram que serviços de beleza afetam o orçamento dos 

consumidores finais semanalmente, por exemplo, e que trata-se, portanto, de um 

mercado onde a variável preço e a variável comodidade (inserção harmoniosa do 

serviço na rotina do cliente) são importantes. 

 

b. Coloque em ordem de relevância as características que você prioriza na 

hora de escolher um profissional do ramo de beleza. 

 

 Para essa pergunta fizemos duas análises diferentes: uma considerando somente 

os votos para a característica mais relevante e outra analisando a posição de cada 

característica frente às demais. Para a segunda análise, foram atribuídos pesos para cada 
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opção, de acordo com a pontuação recebida para cada lugar (da mais relevante – peso 8, 

para a menos relevante – peso 1). Os resultados são complementares: 

 
Tabela 2 – Características dos serviços de beleza elencadas como mais relevante pelos 
clientes, em ordem invertida de grandeza; resultado da pesquisa realizada com 39 
clientes de serviços de beleza.  

 

 
Tabela 3 – Características dos serviços de beleza mais valorizadas pelos clientes, em 
ordem comparativa entre si; resultado da pesquisa realizada com 39 clientes de 
serviços de beleza.  

 

 Vemos que as opções “localização do profissional”, “preço” e 

“indicação/opinião favorável de amigos” ocupam as três primeiras posições em ambas 

as formas de análise dos dados, em posições diferentes. Assim, podemos concluir que as 

três são realmente as mais relevantes na hora da escolha do profissional, mas, se fosse 



13 
 

 

necessário escolher apenas uma das opções, a indicação de amigos seria a mais 

relevante, com 30% mais votos que a segunda opção. 

 

c. Você costuma pedir indicação de profissionais de serviços de beleza? 

 

 
Tabela 4 – Número de entrevistadas que pedem indicação para profissionais de 
serviços de beleza; resultado da pesquisa realizada com 39 clientes de serviços de 
beleza.  

 

d. Para quem costuma pedir indicação de profissionais de beleza? (até 3 

opções) 

 

94,44% amigos 

66,67% familiares 

41,67% outros profissionais do ramo de beleza 
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Tabela 5 – Fontes de indicações de serviços de beleza mais utilizadas pelas 
entrevistadas, em porcentagem; resultado da pesquisa realizada com 39 clientes de 
serviços de beleza.  

 

e. Das opções marcadas na pergunta acima em qual indicação você confia 

mais? E por quê? 

 

56% amigos 

33% familiares 

 

 Como justificativas para as escolhas acima, recebemos respostas como “porque 

a opinião é desinteressada”, “porque vejo que o serviço foi bem feito”, “confio em 

quem me passa mais confiança aos descrever o serviço e as características do 

profissional”.16 

 

f. Qual serviço de beleza você não precisa de indicação para testar os serviços 

de um novo profissional? 

 

48,72% manicure 

38,46% depilação 

                                                
16  Todas as citações aqui incluídas foram incluídas nas pesquisas respondidas pelas mulheres 
questionadas, as quais foram disponibilizadas pelo site Survey Monkey. 
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30,77% escova 

23,08% Sempre preciso de indicação para testar os serviços de um novo profissional 

 

 
Tabela 6 – Serviços de beleza para os quais as entrevistadas não costumam pedir 
indicações, em porcentagem; resultado da pesquisa realizada com 39 clientes de 
serviços de beleza.  

 

g. Você é usuário das redes sociais? 

 

48,72% sim, mas somente para lazer 

48,72% sim, para lazer e profissionalmente 

2,56% não 

0% sim, apenas profissionalmente 
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Tabela 7 – Porcentagem de entrevistadas que usam redes sociais para fins pessoais 
e/ou profissionais; resultado da pesquisa realizada com 39 clientes de serviços de 
beleza.  

 

 Fato curioso: 25 pessoas indicaram espontaneamente as redes e aplicativos de 

celular que utilizam e por quê. Foram citados Facebook, Instagram, Waze, Easy Taxi, 

Linkedin, TripAdvisor, Whatsapp, iFood. Isso mostra como redes sociais e aplicativos 

de celular fazem parte da vida das pessoas a ponto de elas comentarem 

espontaneamente sobre eles na primeira menção.17 

 

                                                
17 Todas as citações aqui incluídas foram escritas pelos entrevistados na pesquisa disponibilizada pelo 
site Survey Monkey. 
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h. Quais redes sociais você mais utiliza? 

 

 
Tabela 8 – Redes sociais mais utilizadas pelas entrevistadas, em porcentagem; 
resultado da pesquisa realizada com 39 clientes de serviços de beleza.  

 

i. Você usaria/se cadastraria em uma rede social de indicação de prestadores 

de serviço de beleza? Por que sim/não? 

 

 
Tabela 9 – Possibilidade de uso, pelas entrevistadas, de rede social de indicação de 
prestadores de serviços de beleza; resultado da pesquisa realizada com 39 clientes de 
serviços de beleza.  

 

64,10% Sim, pelas razões abaixo expostas: 

28,20% não 

10,25% talvez 

“Para saber de novidades.” 

0 8 15 23 30

Facebook
Instagram

Twitter
Google +
Linkedin

Waze
Spotify/Pandora

Trip Advisor
Couchsurfing

Snapchat
Outro (não está listado)

Votos para 1º Lugar
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 “Desde que recomendado por profissionais sérios ou amigos.” 

“Sim contanto que este cite fontes confiáveis e tenha um sistema de ‘reviews’ 

suficientemente robusto para que as conclusões sejam confiáveis. Talvez mais como um 

direcionador para outras pesquisas do que como recomendação final.” 

“Pelo mesmo motivo que uso recomendação de estranhos para escolher hotel, 

restaurantes e livros. A experiência dos outros me interessa.” 18 

 

j. Você usaria os serviços de um profissional de beleza indicado para você por 

meio de rede social? Ou por amigo de amigos? Qual? Por que sim/não? 

 

95% sim para amigos e amigos de amigos, pelas razões abaixo incluídas, dentre outras: 

 

“Geralmente eu prefiro a indicação de amigos mais por uma questão de confiança 

mesmo, mas eu também usaria os serviços de um profissional que fosse muito bem 

indicado nas redes sociais.” 

 

“Sim. Qualquer serviço, a princípio. Porque uma boa impressão geral geralmente indica 

bom serviço. A aparência das pessoas também influencia (bom corte de cabelo, luzes, 

sobrancelha, pele bonita etc.).” 19 

 

3.1.1. Nossa análise da pesquisa 

 

 Ficou claro que para os consumidores de serviços de beleza, o fator indicação 

pesa muito na escolha de um profissional de beleza. Poder ver o resultado real nas 

pessoas e receber um feedback desinteressado de alguém em quem já tem confiança faz 

toda a diferença na hora de testar um novo profissional. A participação em redes sociais 

e o uso intensivo de aplicativos mostra o quanto o público está acostumado a utilizá-los 

e o quão exigentes serão quanto à navegabilidade, usabilidade e confiança nos dados 

apresentados da futura plataforma.  

 

                                                
18 Todas as citações aqui incluídas foram escritas pelos entrevistados na pesquisa disponibilizada pelo 
site Survey Monkey. 
19 Todas as citações aqui incluídas foram escritas pelos entrevistados na pesquisa disponibilizada pelo 
site Survey Monkey. 
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3.2. Entrevistas com profissionais do mercado de beleza 

 
Realizamos três entrevistas com profissionais do mercado de beleza, duas 

presenciais e uma a distância. Buscamos por mulheres empreendedoras: uma manicure, 

uma depiladora e uma maquiadora que trabalham por conta própria e não pensam em 

montar salão nem em voltar a serem empregadas. Atualmente, elas ganham mais 

dinheiro e têm mais tempo e qualidade de vida trabalhando sozinhas. Como 

empreendedoras, têm a visão da importância de conquistar e manter clientes, e todas 

falaram de planos para o futuro. Duas entrevistadas - a manicure e a depiladora - estão 

cursando faculdade, o que só foi possível após deixarem o salão, e pretendem seguir as 

novas profissões. A depiladora reconheceu a importância de se aperfeiçoar como dona 

de negócio e citou o SEBRAE como fonte de pesquisa. 

O roteiro de perguntas aplicado a todas as entrevista foi o seguinte: 

1. Como você consegue novos clientes (seja no salão que você trabalha há 

algum tempo ou porque mudou de salão/cidade etc.)? 

2. Como você mantém contato com seus clientes? 

3. Quanto do seu tempo você gasta com prospecção de clientes? 

4. Qual a sua taxa de retenção de clientes (quantos novos clientes passam a ser 

clientes fiéis)? 

5. Quando você muda de salão (por qualquer razão), você perde clientes? Por 

quê?  

6. Como você faz para levar seus clientes para um novo salão (para te "seguir")? 

7. Você costuma indicar outros profissionais para seus clientes? Em caso 

positivo, indica profissionais que oferecem o mesmo serviço ou serviços 

diferentes? 

8. Como funciona essa indicação de outros profissionais para seus clientes? 

Quais critérios você utiliza para escolher um colega de profissão para indicar? 

9. como você cria seu "portfolio"? Como você mostra seu portfolio para clientes 

(novos e antigos)? Você já conseguiu novos clientes apenas porque eles 

gostaram do seu portfolio? 

10. Como você usa o seu portfolio para conseguir um novo emprego? Como você 

mostra seu histórico/portfolio quando está em um salão novo? 

11. Você utiliza as redes sociais? Com qual finalidade? Alguma finalidade 

profissional? 
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12. Qual é o seu diferencial como profissional do ramo de beleza? Esse 

diferencial já te ajudou a conseguir novos clientes ou fidelizar clientes? 

13. Como/quando você consegue fidelizar um cliente?  

14. Você atende em casa ou na casa do cliente? 

15. Você tem smartphone? Tem o costume de usar aplicativos no celular? 

16. Quais aplicativos você mais usa? A finalidade é lazer ou profissional? 

17. Quando você precisa de um serviço, você costuma procurar na internet? 

Como? 

18. Você sairia do salão que trabalha atualmente para trabalhar por conta própria? 

Por que? E se você conseguisse ganhar o mesmo que no salão, sairia para 

trabalhar por conta própria? 

19. Você faria parte de uma rede social profissional para clientes e outros 

profissionais do ramo de beleza. 

 

a. Clientes 

 

Prospecção: A indicação é o principal e melhor meio de conquistar novos 

clientes. Outras formas são panfletagem e, para a maquiadora, o Instagram, Facebook e 

Youtube, redes em que divulga seu trabalho e onde as próprias clientes acabam 

divulgando o trabalho quando divulgam fotos do resutaldo do serviço em suas redes 

sociais. 

Fidelização: Sempre há perda de clientes na troca de salão, estimada em 30%, 

mas as novas clientes vindas de indicação têm taxa de fidelização muito alta. 

Contato com os clientes: O meio mais utilizado é o Whatsapp. As clientes 

preferem o aplicativo por falarem diretamente com as profissionais. A parte ruim é ter 

que parar para responder, as clientes esperam respostas imediatas. Uma das 

entrevistadas tem uma postura proativa de ligar para as clientes que somem, o resultado 

é positivo e gera um sentimento “ela lembrou de mim”. 

 

b. Indicações 

 

 Não há uma uniformidade entre as entrevistadas quanto à indicação de outros 

profissionais. Há a que não indique nenhum a menos que conheça e goste do trabalho e 

outras que indicam até concorrentes se não conseguir atender à cliente.   
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 Por outro lado, todas acreditam que a melhor indicação é sempre de um cliente e 

não de outro profissional de beleza. Isso tanto para divulgação boca a boca quanto em 

redes sociais, elas acreditam que cada cliente é uma vitrine do seu trabalho e as 

melhores divulgadoras. Acreditam que para serem indicadas tanto a qualidade do 

trabalho quanto do atendimento/personalidade contam.  

 A indicação também é importante porque passa segurança para as profissionais, 

elas sabem que aquela pessoa tem alguma relação com alguém conhecido.  

 

c. Uso das redes sociais 

 

Somente a maquiadora utiliza as redes sociais para divulgar seu portfólio e 

investe no tratamento de imagens. A manicure acredita que indicação pelo Facebook 

não seria interessante, pois as imagens enganam muito. Mais importante seria suas 

clientes divulgarem o seu trabalho para os amigos por meio da rede. Já a depiladora 

destacou que a divulgação na internet deixaria o espaço vulnerável, pois qualquer 

pessoa saberia onde fica. 

 

d. Uso de uma rede social específica para o mercado de beleza 

 

Tanto a maquiadora quanto a manicure disseram que a ideia é mais interessante 

para quem está começando e ainda não tem uma cartela de clientes fixas. Isso se deve a 

sua limitação de atendimento, já que seus horários já estão ocupados pelas clientes fixas 

e não conseguiriam expandir o atendimento. 

 

3.2.1. Nossa análise das entrevistas 

 

O público-alvo dos profissionais de beleza deve ser empreendedores, 

especialmente os que trabalham por conta própria. Isso porque as três entrevistadas 

demonstraram fortemente a preocupação com a área comercial de seus negócios. 

Criar uma rede social baseada na confiança e na indicação é fundamental para o 

sucesso a futura plataforma. Precisaremos investir esforços para colocá-la em primeiro 

plano e garantir que não perca espaço para publicidade ou vire apenas uma nova forma 

de páginas amarelas. 
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Por outro lado, se as profissionais mais recomendadas não têm como atender 

novos clientes, a plataforma se esvaziaria. Será necessário segmentar o público-alvo da 

futura plataforma de forma a garantir o equilíbrio entre oferta e demanda. 

O Whatsapp quebrou a barreira profissional-cliente que existe nos salões. O 

contato direto é a realidade para as profissionais autônomas e uma exigência das 

clientes. Entretanto, prejudica as profissionais que se desdobram entre as clientes no 

whatsapp e as clientes ao vivo. Já existem aplicativos para marcação e consulta de 

horários remotamente e se encaixaria muito bem na nossa proposta de valor, 

principalmente para as profissionais autônomas que muitas vezes nem conhecem essas 

aplicações. 

 

4. BENCHMARKING 

 

Como se pode depreender dos dados levantados, o mercado de serviços de 

beleza é altamente rentável e repleto de oportunidades para crescimento e melhorias. 

Tomando como base as ideias do Professor José Alberto Aranha, existem vários tipos 

de empreendedores que atuam no mercado de serviços de beleza, daqueles que querem 

melhorar um sistema já existente àqueles que preferem criar um novo sistema que 

beneficiará uma comunidade ou trará reconhecimento pessoal. 20 

Não é de se estranhar, portanto, que existam tantas ofertas e novidades nesse 

mercado, seja de novos serviços, como salões especializados em megahair (extensões 

para cabelo), ou até mesmo de novas tecnologias, como o “Color IQ Tecnology" 

sistema criado pela Pantone Inc. em parceria com Sephora Inc. que escaneia sua pele e 

atribui um número de cor para, assim, conseguir sugerir maquiagens cuja coloração 

combina com seu exato tom de pele.  

Na linha do ditado popular, “na vida nada se cria, tudo se copia", a ideia de se 

criar um aplicativo para facilitar o uso de serviços de beleza tampouco é novidade neste 

mercado. A seguir listamos alguns novos aplicativos, criados exatamente para o 

mercado de beleza, que estudamos como uma forma inicial de benchmarking.  

Para melhor aproveitar esta análise comparativa, aplicamos a ferramenta “FOFA 

- Forças, Oportunidades, Fraquezas e Ameaças” de forma a conseguir destacar os 

                                                
20 ARANHA, José Alberto. Interfaces: A Chave para Compreender as Pessoas e suas Relações em 
um Ambiente de Inovação. São Paulo: Editora Saraiva, 2009. p. 95 
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aspectos desses aplicativos que podemos aproveitar em nosso produto, e os aspectos que 

podemos desprezar ou até mesmo alterar para melhorar o nosso produto. Ressaltamos, 

porém, que a aplicação desta ferramenta não é o foco deste trabalho e, portanto, não 

será utilizada de maneira aprofundada, mas tão somente para ilustrar algumas das 

características que podemos aproveitar, ou não, no nosso produto, com base em uma 

metodologia estratégica.  

 

a.  “The Make-Up Social” - www.themakeupsocial.com 

 

Este site, que também existe em formato de aplicativo para smartphone, é uma 

rede social na qual os usuários cadastrados postam comentários sobre maquiagem: dicas 

de maquiagem, melhores produtos, trocas de experiências dos produtos etc. O site tem 

um formato muito similar ao Instagram, onde você segue os usuários, posta fotos, de 

seu rosto maquiado por exemplo, e pode marcar na foto os produtos que utilizou, mas 

também possibilita postar apenas comentários, tal como um status de Facebook, e fazer 

perguntas ou afirmações para os demais usuários do site. Os usuários, em sua maioria 

mulheres americanas, podem criar tags em seus comentários que facilitam a busca e 

possibilitam a classificação dos comentários por tema, estilo ou até mesmo por quão 

similar a você é aquele usuário. 

Uma das forças que pudemos detectar é a participação ativa e interessada dos 

usuários. Os usuários são ativos tanto em compartilhar fotos, novidades, experiências, 

como também em comentar em fotos compartilhadas, responder às dúvidas, sugerir 

produtos ou serviços de beleza, e até mesmo em interagir com os demais usuários por 

meio de jogos ou comentários interativos (como, por exemplo, um post que criava a 

hipótese de se levar apenas três itens de maquiagem em uma viagem e pedia para os 

usuários indicarem quais produtos levariam - post que recebeu quase trezentos 

comentários). Percebe-se que todos os usuários que participam desta rede são altamente 

ligados à maquiagem e compartilham da mesma vontade de falar, muito e sempre, sobre 

esse tema. Em um dos posts, inclusive, uma das usuárias chama as outras de “melhores 

amigas” e pede para segui-las também no Instagram. Há, neste caso, um denominador 

comum entre todos os usuários que viabiliza a interação e o compartilhamento de ideias. 

Desta forma, enxergamos a popularidade do tema e a grande interatividade dos 

usuários como uma grande oportunidade para a plataforma e para nós. Essas forças 
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demonstram que há, de fato, um público disposto a compartilhar experiências e 

indicações voltadas exclusivamente para o mercado de beleza. 

Uma das fraquezas que detectamos é a falta de clareza e simplicidade no visual e 

na interatividade da plataforma. O site é extremamente confuso e não oferece muitas 

explicações. Por exemplo, não há instrução de como fazer para seguir outros usuários, 

nem qual o critério utilizado para sugerir usuários como “50% similar” ou “33% 

similar”. Além disso, sempre que vamos postar algum comentário precisamos indicar 

uma categoria (por exemplo, beleza, maquiagem, cabelo, homem etc.) e, como um dos 

usuários comentou no site, é necessário fazer o log-in no aplicativo a cada 15 minutos, 

sempre precisando responder ao mesmo questionário, o que acaba sendo muito 

cansativo e pouco eficiente.  

Neste caso, uma possível ameaça seria o transplante do conteúdo deste site para 

outro, mais popular e mais simples de usar. O que impediria de se criar um grupo no 

Facebook ou uma conta no Instagram que possibilitasse a mesma interação que ocorre 

neste site? Com isso, percebemos a importância da criação de um produto tecnológico 

cuja interatividade seja fácil e que, por isso mesmo, as pessoas queiram participar. Em 

outras palavras, para que uma rede social ganhe independência, e não seja simplesmente 

transportada para outra já existente, é necessário que ela seja visualmente agradável e 

simples, pois na era atual, o mais importante não é ter a informação (já que ela está 

disponível em qualquer lugar), mas receber a informação de maneira fácil, direta e 

filtrada exatamente como cada usuário desejar. 

Em resumo, entendemos que as fraquezas deste site estão ligadas ao user 

experience (formato da plataforma e do aplicativo e dificuldade de uso destes), 

enquanto as forças estão ligadas ao conteúdo do site em si, à ideia de se ter uma rede 

social voltada exclusivamente à maquiagem. A nosso ver, as fraquezas podem ser 

facilmente consertadas por meio de implementação do feedback obtido dos usuários, 

mudanças na programação do aplicativo e no estilo do site, dentre outras soluções 

simples. Enquanto as forças podem ser ainda mais amplificadas de forma a tornar este 

site uma plataforma para as marcas de cosméticos e grandes prestadores de serviços de 

beleza entrarem em contato direto com seu consumidor final, por exemplo.  

O melhor é que conseguimos aproveitar essas análises na criação do nosso 

produto, que nada mais é do que uma rede social de indicação de prestadores de 

serviços de beleza ao invés de indicação e comentários sobre maquiagem. 
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b.  "Beauty Whim" - www.beautywhim.com 

 

O “Beauty Whim” é um site, e um aplicativo para smartphone, que possibilita 

usuários marcarem horários de última hora em salões de beleza, ou preencherem 

horários que ficaram vagos em cima da hora. Trata-se de algo similar ao “Opentable” 

(aplicativo que deixa você reservar horário em restaurante que ficou vago porque o 

cliente original cancelou), só que para serviços de beleza. Pela plataforma, o usuário 

busca um horário vago em salão perto de sua localização de acordo com o serviço que 

deseja. Além disso, a plataforma possibilita aos prestadores de serviço divulgar vagas 

de horários, de forma a não ficarem com um horário vazio em suas agendas. O 

aplicativo também possibilita o pagamento do serviço pelo sistema, mediante débito em 

cartão.  

Este aplicativo é útil para usuários que não conseguiram marcar horário em 

algum salão, mas precisam fazer um serviço de beleza com urgência. A ideia foi 

desenvolvida por uma proprietária de salão de beleza em São Francisco que percebeu a 

necessidade, pois ela própria precisava fazer as unhas para uma foto, e não conseguia 

encontrar nenhum horário vago perto de onde estava.  

Ao contrário do “The Make-Up Social”, uma das forças que detectamos é a 

facilidade no uso desta plataforma. O site é incrivelmente intuitivo de usar, visualmente 

bonito e você consegue obter os resultados da busca muito rapidamente (sem 

necessidade de preencher diversos questionários). Além disso, facilidades como pagar 

pelo serviço diretamente pelo site e visualizar as diversas opções de salões com horários 

vagos perto de você são outros benefícios que fazem desta plataforma realmente, e que 

a torna realmente útil para seu usuário. Há benefícios também para o profissional de 

beleza que oferece seus horários na plataforma: integração entre o aplicativo e a agenda 

do profissional, sem precisar que este atualize seus horários toda hora que receber uma 

confirmação de reserva pelo site (o horário na agenda do profissional fica 

instantaneamente bloqueado quando um usuário confirma a reserva pelo site). Estas 

forças, a nosso ver, fazem com que a plataforma atinja seu propósito de ajudar os 

usuários a conseguirem marcar horários, sem muito esforço, e imediatamente, que é 

toda a intenção do site. 

Em contrapartida, uma das fraquezas é o risco do usuário ser cobrado pelo 

serviço caso decida desistir do horário que reservou. Pelas informações prestadas no 
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site, o pagamento via sistema parece ser obrigatório e, em caso de cancelamento pelo 

usuário, o site informa não ser possível, explicando que: 
acreditamos em criar soluções justas para nossos clientes e 

nossos prestadores de serviços, então no momento em que se faz uma 
reserva de horário, não há como cancelar, receber seu dinheiro de 
volta, nem fazer quaisquer modificações no serviço selecionado. 
Como somos um aplicativo de última hora, instantâneo e sob 
demanda, esse formato simplifica as coisas… (tradução nossa).21  

Em nossa opinião, a explicação do site faz sentido para o prestador de serviço 

(que tem seu horário e dinheiro garantido), mas assusta os usuários que não querem 

correr o risco de precisarem cancelar o serviço reservado e ser em cobrados mesmo 

assim. Além disso, não faz muito sentido, em nossa opinião, cobrar um valor do usuário 

que desistiu, sendo que originalmente aquele horário estaria vago para o prestador de 

serviço desde o início, ou seja, somente o usuário sairia em desvantagem nesse caso, 

enquanto o prestador de serviço teria um benefício além do que ele teria caso o usuário 

não tivesse utilizado o aplicativo desde o começo. 

Extraímos da análise deste site a oportunidade de criar nosso produto completo, 

que realmente facilite a vida do usuário. Poderíamos desenvolver um produto “barba, 

cabelo e bigode”, como diz a expressão popular, de forma que a própria plataforma 

servisse de indicação do profissional de beleza, contato direto com esse profissional e 

meio de agendar os serviços que serão prestados. Da mesma forma, poderíamos extrair 

das fraquezas aqui levantadas as características a se evitar, para não prejudicar nem o 

usuário, nem o prestador do serviço de beleza.  

Uma ameaça detectada na nossa análise do “Beauty Whim” é o risco do 

aplicativo ser pouco utilizado, tendo em vista que se limita a servir como tapa-buraco de 

horários livres. A nosso ver, para que uma plataforma digital se torne essencial e, 

portanto, consiga perdurar no tempo, é necessário que o usuário se torne habituado a 

usar o aplicativo em seu cotidiano. O aplicativo precisa se tornar a extensão do usuário 

sempre que este necessitar de um serviço de beleza (a forma habitual em que as pessoas 

procuram por qualquer serviço dentro do mercado em que atua), para diminuir o risco 

de se tornar apenas outro aplicativo de momento, e se tornar parte da cultura e forma de 

viver desta geração. No caso do “Beauty Whim”, notamos um possível risco do 

                                                
21 Disponível em <www.beautywhim.com>. "We believe in creating fair solutions for our clients and our 
businesses, so once you book your beauty appointment, there are no cancellations, refunds, or changes. 
Since we are primarily a last-minute, real-time, on-demand app, this will simplify things. If you have any 
problems or concerns, email hello@beautywhim.com." 
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aplicativo ser utilizado pelos usuários apenas quando eles estiverem com pressa, sem 

tempo de reservar um horário no salão que costumam ou gostam de frequentar. Isso 

restringiria muito o envolvimento do aplicativo no dia-a-dia do usuário, assim 

diminuindo a dependência do usuário para com o aplicativo.  

Extraímos, assim, que a futura plataforma deve valorizar a fidelidade do usuário 

ao próprio aplicativo, e este deve servir como principal meio de solucionar o problema 

do usuário. No caso concreto, devemos nos preocupar em tornar nosso produto a 

principal forma do usuário obter indicações de prestadores de serviço de beleza, seja 

quando estão a passeio na cidade e querem se embelezar para uma festa, quando moram 

no lugar, mas querem mudar de cabeleireiro, ou até mesmo porque estão atrasadas para 

um evento e precisam ir a um profissional de beleza perto do seu trabalho, por exemplo. 

Uma possível forma de conseguir esta fidelidade do usuário seria por meio de um 

produto full-service, “barba, cabelo e bigode”. Uma rede social de indicações, que 

possibilita agendar o serviço com o profissional indicado, conversar com o profissional 

(por mensagem de voz ou de texto) e, quem sabe, pagar pelo serviço utilizado. 

 

c. “Pamperologist" - www.pamperologist.com  

 

Em nossas pesquisas para benchmarking nos deparamos com um aplicativo, 

desenvolvido em Singapura por uma taiwanesa graduada em administração pelo 

Massachusetts Institute of Technology, que é extremamente similar à futura plataforma 

pensada e a ser desernvolvida pelo grupo. Este aplicativo foi lançado em 2014, tendo 

tido mais de 1000 downloads do aplicativo até o momento, sem qualquer investimento 

em marketing. 

“Pamperologist” é um aplicativo (apenas, e assim escolhido estrategicamente) 

que permito ao usuário buscar salões por diversas características: localização, preço, 

especialidades/tipos de serviços oferecidos, ranking de aprovação de clientes e 

disponibilidade. Escolhidos os filtros da busca, o aplicativo indica diversos salões de 

beleza que preenchem as características desejadas. Cada salão indicado tem sua página 

no aplicativo, como um cartão de visita, que traz os detalhes do salão, como endereço, 

horários disponíveis, comentários de clientes, fotos postadas pelos clientes ou pelos 

profissionais, dados de contato do salão etc. O usuário do aplicativo então liga para o 

número indicado e reserva um horário para o serviço de beleza que desejar. Atualmente, 
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o aplicativo conta com 2,200 salões registrados, gerando um número grande de database 

do uso e busca de serviços de beleza. 

Conforme entrevista da fundadora da startup, Sophia Lin, a ideia de desenvolver 

uma plataforma digital apenas em formato de aplicativo decorreu da percepção da 

fundadora de que as pessoas estão cada vez mais abrindo mão do computador, e 

acessando o smartphone, sempre que precisam de informação rápida.22 Isto, para nós, é 

uma das grandes forças deste aplicativo. Concordamos que é importante focar em 

apenas um formato de plataforma digital, no começo, para conseguir a fidelidade do 

usuário, que precisa se acostumar com o uso daquele aplicativo em seu dia-a-dia. Desta 

forma, o usuário se acostumaria com o aplicativo bem mais rapidamente, concentrando 

todo o seu uso em uma mesma forma, tal como aconteceu com o Instagram (lançado 

originalmente somente em formato de aplicativo) e o Facebook (lançado originalmente 

apenas em formato de site). Além disso, concordamos também que o uso de 

smartphones está cada vez mais se sobrepondo ao uso de computadores, pelo menos 

para questões pessoais do usuário (o contexto era outro quando do lançamento do 

Facebook que, para os parâmetros do mercado de inovação tecnológica, já é 

considerado antigo). Esta tendência cultural foi levada em consideração no 

desenvolvimento do aplicativo “Pamperologist”, o que o torna ainda mais adequado ao 

mercado em que está inserido.  

Nas palavras do Prof. José Alberto Aranha: 
os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda 

influência sobre o comportamento das pessoas. Dependendo da 
cultura de cada um, haverá maior ou menor necessidade de consumo 
para determinados produtos e serviços em uma mesma família, visto 
que uns apreciarão mais a leitura que a TV, ou um tipo de música ou 
roupa.23  

Conseguimos aproveitar a força acima indicada na plataforma a ser 

desenvolvida. Em nossa opinião, o uso cada vez maior de celulares não é uma tendência 

cultural apenas dos chineses, mas das atuais gerações - Y, C Alpha etc. - e, portanto, 

aplicável também ao Brasil. Assim, desenvolveríamos nosso produto primeiramente em 

formato de aplicativo apenas, focando e economizando nossos esforços de marketing 

para conseguir fidelizar o usuário. Concluída a fidelização, poderíamos estudar a 

possibilidade de criar também um site, com algumas novas características ou serviços.  
                                                
22  HIGH NET WORTH Disponível em <http://www.hnworth.com/2014/11/06/sophia-lin-the-beauty-
technoprenur/>. Acesso em 15 de maio de 2015 
23 ARANHA, José Alberto. idem. p. 49 
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Levando mais além a importância da cultura no desenvolvimento de produtos 

inovadores, vemos como fraqueza do "Pamperologist" a falta de relevância dada aos 

comentários dos clientes que analisaram os salões de beleza, e a falta de indicações 

específicas de profissionais de beleza pelos usuários. Talvez em Singapura estes 

features não sejam relevantes, mas a nosso ver, a indicação do cliente para um certo 

profissional de beleza ou salão de beleza é o fator mais relevante do produto que 

estamos desenvolvendo, seu diferencial de outros aplicativos similares, inclusive do 

"Pamperologist". Como indicado no capítulo anterior desse relatório, as brasileiras dão 

grande importância às indicações dos profissionais de beleza, normalmente escolhendo 

um determinado profissional em detrimento de outro exatamente porque sabe que sua 

amiga ou uma atriz usa os serviços daquele profissional.  

Percebemos que precisamos evitar a fraqueza detectada dando mais ênfase à 

característica de rede social do produto que pretendemos desenvolver. Ao contrário do 

“Pamperologist”, que traz como resultados das pesquisas os salões em si, imaginamos 

que nosso futuro produto deva trazer como resultado os profissionais que se encaixam 

nas características de busca, e sua rede social de clientes e colegas de profissão. O 

profissional selecionado poderá trabalhar em um salão de beleza ou não, prestando os 

serviços em domicílio ou em espaço que divide com outros empreendedores do 

mercado de beleza, assim estimulando cada vez mais o empreendedorismo neste 

mercado.  

A plataforma digital serviria para divulgar os serviços tanto de salões, quanto de 

profissionais independentes, de acordo com sua rede de indicações. Além disso, o 

formato de rede social daria ao usuário a possibilidade de receber indicações de amigos 

de amigos, ou até mesmo das pessoas mais seguidas. Seria uma rede social que 

conectaria a demanda por serviço de beleza com a oferta por meio de indicações 

pessoais, pois, como disse Sophia Lin, “beleza não é uma competição, é uma conexão” 

(tradução livre). 24  

Uma possível ameaça que o “Pamperologist" traz para o nosso futuro produto é 

a concorrência direta. Por ser uma plataforma digital bem desenvolvida e com 

características universais, nada impede deste aplicativo ser utilizado no mercado 

brasileiro, tal como é. Se esta startup tiver sucesso em Singapura, poderá facilmente ser 

                                                
24  HIGH NET WORTH Disponível em <http://www.hnworth.com/2014/11/06/sophia-lin-the-beauty-
technoprenur/> “Beauty is not a competition, it is a connection." Acesso em 15 de maio de 2015 
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transportada para outros mercados, países e públicos. No entanto, vemos na fraqueza 

acima indicada uma oportunidade para nosso produto ser lançado no Brasil, por se tratar 

de um produto voltado para esse público consumidor. Além disso, a existência e o 

sucesso inicial de “Pamperologist" comprova, e nos dá segurança, de que o futuro 

produto está no caminho certo (ainda que no início), tem espaço neste mercado, e pode, 

sim, virar um produto inovador de sucesso quando levado ao mercado. 

 

5. MARKET NETWORK 

 

Até o presente momento, apresentamos o objetivo deste trabalho de estudar 

sobre o mercado de beleza nacional para, então, desenvolver um futuro produto 

tecnológico inovador para o referido mercado. Em seguida apresentamos o resultado da 

análise do mercado brasileiro de serviços de beleza, de forma qualitativa (entrevistas) e 

quantitativa (dados de mercado), bem como da análise, realizada sob a forma de 

benchmarking, dos players existentes no mercado internacional de serviços de beleza: 

startups com propósitos similares. Tiramos diversas conclusões das análises 

apresentadas, inclusive acerca da viabilidade de desenvolver a plataforma digital em 

formato de rede social de indicações de prestadores de serviços de beleza. Concluímos 

que sim, esta é uma boa ideia e um negócio viável que vale a pena ser levado à diante.  

Acreditamos no crescimento do mercado de serviços de beleza e, 

principalmente, no poder da indicação como forma principal de se conseguir clientes, 

como principal modus operandi deste mercado. Portanto, concluímos que uma rede 

social de indicação de profissionais do ramo de beleza poderá, de fato, trazer inovação 

para este mercado, romper paradigmas e, até mesmo, ser o início de diversos outros 

negócios para este mercado.  

Deste ponto em diante vamos explorar o conceito de Market Network - nova 

tendência no mercado tecnológico do Vale do Silicio - e como este conceito se encaixa 

no mercado de serviços de beleza. Em seguida vamos mostrar como esse novo conceito 

nada mais é do que a junção de características relevantes dos atuais grandes players no 

universo de redes sociais e, portanto, como nossa ideia de produto está na crista da onda 

desta nova tendência. 
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5.1. Sobre Market Network  

 

 O grupo teve seu primeiro contato com o conceito de Market Network por meio 

de um post do grupo de empreendedorismo do qual participamos no Facebook. O post 

trazia a reportagem do popular sítio de internet “Tech Crunch” que descrevia o recente 

investimento de aproximadamente US$22 milhões de dólares no aplicativo 

“Honeybook”. 25 

 A reportagem, publicada em 27 de junho de 2015, explica como o aplicativo 

“Honeybook" faz parte de uma nova categoria de empresas digitais que combinam as 

melhores características de redes sociais, como Facebook, com aplicativos de mercados 

comerciais como Airbnb. A reportagem ainda afirma que “Market Networks resultarão 

uma nova classe de “empresas unicórnio” e impactarão o modo como milhares de 

prestadores de serviço trabalham e ganham seu sustento” (tradução nossa). 26  

 O conceito de Market Network, como acima mencionado, é a junção do conceito 

de “marketplace” - espaço onde múltiplos compradores e múltiplos vendedores tem a 

oportunidade de firmar acordos comerciais, como Ebay e Etsy - com o conceito de 

“network”, definido como “o uso de perfis que projetam no mundo virtual a identidade 

da pessoa, e possibilitam sua interação com uma ou mais pessoas na rede”. O quadro 

abaixo27 ilustra a mistura desses elementos, bem como do sistema tecnológico SAAS 

(software compartilhado pelos aplicativos de rede sociais e marketplace), resultando em 

um novo tipo de mercado onde o prestador de serviço tem a oportunidade de destacar 

suas melhores características profissionais, divulgar seu portfolio de trabalhos e criar e 

manter relações de longo prazo com seus clientes. 

 

 

 

 

 

 

                                                
25 CURRIER, James. From Social Networks to Market Networks. TechCrunch, 2015. Disponível em 
<http://techcrunch.com/2015/06/27/from-social-to-market-networks/#.mka3yb:RPlN>. Acessado em 
20/06/2015. 
26 CURRIER, James. Idem.  
27  TECH CRUNCH. Disponível em <http://techcrunch.com/2015/06/27/from-social-to-market-
networks/#.mka3yb:RPlN>.  Acesso em 15 de junho de 2015. 
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Figura 1 – Ilustração gráfica do conceito de Market Network. Fonte: NFX, LLC 
retirado da reportagem publicada no sítio de Internet TechCruch indicado na nota-de-
rodapé 25.  

 

A reportagem publicada pelo TechCrunch vai além e conclui que Market 

Network revolucionará os próximos 10 anos assim como fizeram as as redes sociais nos 

últimos 10 anos.  
Inicialmente tivemos redes de comunicação, como telefones e 

emails. Depois tivemos redes sociais, como Facebook e LinkedIn. 
Agora temos Market Networks, como HoneyBook, AngelList, Houzz, 
DotLoop and Joist. (…) Com o passar do tempo, quase todos os 
profissionais liberais e seus clientes fecharão negócios e acordos 
comerciais por meio de Market Network do seu respectivo mercado. 
Estamos apenas no começo dessa tendência. Market Networks 
impactarão positivamente a forma como milhares de pessoas 
trabalham e vivem, e como milhares de pessoas contratam serviços de 
melhor qualidade... (tradução nossa)28 

O “HoneyBook" é um exemplo da nova tendência de aplicativos de Market 

Network. Nas palavras do investidor Jeff Crowe, sócio do Venture Capital Northwest 

Venture Partners, "“HoneyBook” é parte de uma nova linhagem de serviços que 

conectam mercados e pessoas em volta de diversas operações, assim criando novas 

                                                
28 CURRIER, James. Ibidem. “First we had communication networks, like telephones and email. Then we 
had social networks, like Facebook and LinkedIn. Now we have market networks, like HoneyBook, 
AngelList, Houzz, DotLoop and Joist. … Over time, nearly all independent professionals and their clients 
will conduct business through the market network of their industry. Weet networks, like HoneyBook, 
AngelList, Houzz, DotLoop and Joihave a massive positive impact on how millions of people work and 
live, and how hundreds of millions of people buy better services”O 
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oportunidades de negócio que até então não existiam...”29 Trata-se de um aplicativo que 

conecta os diversos prestadores de serviços envolvidos em um mesmo evento como, por 

exemplo, os diferentes fornecedores de uma festa de casamento. Este aplicativo foi 

criado em 2013 a partir de um problema detectado no mercado de eventos.  

Como afiram o criador de HoneyBook, Oz Alon, “antes do HoneyBook, nada 

nesta indústria de eventos apenas acontecia (...) Sentíamos a dor da fragmentação 

existente na indústria de eventos e sentimos a frustração criativa desses profissionais, 

limitados por ferramentas que não funcionavam da forma como deveria.”30 Em menos 

de 4 anos o aplicativo recebeu financiamento de diversos fundos de investimento, 

empresas de venture capital etc., em montante de US$32 milhões, um grande indício do 

sucesso desse tipo de empreendimento. 

A relevância do HoneyBook e dos demais aplicativos de Market Network está na 

possibilidade de interação entre diversos usuários ao mesmo tempo. Como explica a 

reportagem do TechCrunch: 
este padrão de operação de ‘muitos–para–muitos é chave. 

HoneyBook é um marketplace com N lados – operações acontecem 
em um formato de 360 graus como uma rede. Isto torna o HoneyBook 
tanto um marketplace quanto uma rede social. Um Market Network 
comumente começa por enfatizar uma rede de profissionais que já 
existe off-line. Muitos desses profissionais já se relacionavam entre si 
há anos, por meio de fax, cheques, correios e telefonemas. Trazendo 
essas comunicações e conexões para dentro de um software faz com 
que o Market Network torne mais fácil a atuação do profissional, que 
conseguirá prestar um melhor serviço e, assim, agradar ainda mais o 
cliente. (tradução nossa)31 

Além disso, Honeybook foi muito bem aceito pelos usuários, tendo sido creditado 

por trazer benefícios como a seguir indicado: 

                                                
29  SILICON VALLEY BUSINESS JOURNAL. Disponível em: 
<http://www.bizjournals.com/sanjose/blog/techflash/2015/03/sf-events-startup-honeybook-raises-22m-in-
series-b.html>. Acesso em 27/07/2015. "HoneyBook is part of a new breed of services that connects 
markets and people, around multiple transactions, creating new business opportunities that would have 
otherwise not existed”.  
30 ALON, Oz. Big News from HoneyBook: $22M in Series B Funding. Disponível em: 
http://blog.honeybook.com/big-news-from-honeybook...-22m-series-b-funding. Acesso em 23/07/2015. 
“before HoneyBook, nothing in the events industry just happened … We felt the pain of the fragmentation 
of the events industry and we experienced the creative frustration of these professionals, trapped with 
tools that didn't work in the way they needed them to”. 
31 CURRIER, James. Ibidem. "this many-to-many transaction pattern is key. HoneyBook is an N-sided 
marketplace — transactions happen in a 360-degree pattern like a network. That makes HoneyBook both 
a marketplace and network. A market network often starts by enhancing a network of professionals that 
exists offline. Many of them have been transacting with each other for years using fax, checks, overnight 
packages and phone calls. By moving these connections and transactions into software, a market network 
makes it significantly easier for professionals to operate their businesses and clients to get better 
service.” 
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em um curto período de tempo, HoneyBook liberou os 
profissionais de burocracias, cheques e emails redundantes ao 
apresentar uma forma mais eficiente e segura de negociar preços e 
pagamentos, assinatura de contratos e propostas. Além de streamline 
processos administrativos, os ‘vendedores de eventos’ também estão 
conseguindo mais trabalhos pelo HoneyBook por meio do 
fortalecimento de suas redes de contato e colaborando entre si. Com 
HoneyBook, profissionais de eventos podem focar no trabalho 
criativo, que eles amam, enquanto aproveitam o sucesso frente a seus 
clientes. (tradução nossa)32 

O HoneyBook não é o único aplicativo de Market Network que recebeu a 

atenção da mídia. O “BananaBandy" é um aplicativo lançado em fevereiro de 2015 que 

apresenta uma solução de Market Network para o mercado criativo da Índia. Assim 

como o Honeybook, o BananaBandy é "uma combinação de comunidade -, pela qual 

usuários divulgam seus trabalhos, curtem e divulgam outros projetos e seguem outros 

profissionais do ramo – com marketplace, onde empresas podem indicar profissionais 

com base em seus portofolios.” 33   

A imagem abaixo34 indica alguns outros aplicativos que também trabalham com 

o conceito de Market Network, em maior ou menor grau. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                
32 GOLDFISHER, Alastair. HoneyBook raises $22mln led by   Norwest. PE HUB. Disponível em:   
https://www.pehub.com/2015/03/honeybook-raises-22-mln-led-by-norwest/.  Acesso em 26/07/2015. “In 
a short amount of time, HoneyBook freed event professionals from the hassles of paperwork, checks, and 
redundant email, by providing a better, proven method for transacting payments, contract signatures and 
proposals. Beyond streamlining administrative processes, event vendors are also winning more business 
on HoneyBook by building their networks and collaborating with other professionals. With HoneyBook, 
event pros can focus on the creative work they love while enjoying better success with their clients and 
vendors" . 
33 YOUR HISTORY Disponível em: http://yourstory.com/2015/07/bananabandy/. Acesso em 10 de junho 
de 2015 “a combination of a community, where users showcase their work, like and share projects, and 
follow other creatives, and a marketplace, where companies can appoint creatives based on their 
portfolios.” 
34 GOLDFISHER, Alastair. Idem.  
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Figura 2 – Ilustração gráfica sobre aplicativos digitais caracterizados como 
Marketplace e/ou Network. Fonte: reportagem publicada no sítio de Internet 
TechCruch indicado na nota-de-rodapé 25.  
 

O conceito de Market Network parece se encaixar bem nos mercados onde a 

identidade do prestador de serviço é uma variável relevante do acordo comercial, ou 

seja, onde o prestador de serviço não é substituível por outro qualquer. Ao contrário de 

mercados como o do aplicativo Uber ou Airbnb, onde não faz tanta diferença quem está 

dirigindo o carro ou de quem você está alugando o apartamento, mercados como o de 

eventos, mercado criativo e até mesmo o mercado de serviços de beleza dependem da 

qualidade do serviço prestado, o que varia com a expertise de cada prestador de serviço.  

A seguir analisamos melhor como o conceito de Market Network se aplica ao 

mercado de serviço de beleza e como o produto apresentado neste trabalho traz as 

principais características desse novo produto. 

 

5.2. Market Network e o mercado de serviços de beleza 

 

Como afirma a reportagem publicada pelo sítio de internet TechCrunch: 
você pode imaginar um Market Network para qualquer 

indústria na qual profissionais não são intercambiáveis: direito, 
turismo, imobiliária, produção de mídia, arquitetura, banco de 
investimentos, finanças pessoais, construção, consultoria 
administrativa e outros. Cada Market Network terá atributos 
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diferentes que o tornarão compatíveis com cada mercado, mas o 
princípio continuará o mesmo. (tradução nossa)35 

O mercado de serviços de beleza também funciona desse jeito. Como 

apresentado neste trabalho, o cliente não apenas escolhe o prestador de serviço pelo seu 

expertise e portfolio (resultado dos serviços em outras clientes), ele muitas vezes 

conserva uma relação de amizade com o profissional. Isso claramente demonstra como 

a individualidade do profissional é característica importante nesse mercado, tornando-o 

um mercado ideal para aplicativos de Market Network.  

Isto pode ser considerado a porta de entrada do futuro produto a ser 

desenvolvido pelo grupo. O nosso produto funcionaria como um mercado em formato 

de rede social, por meio do qual prestadores de serviços de beleza estariam em contato 

direto e constante com seus clientes, e teriam acesso aos amigos de seus clientes, 

criando a oportunidade de aumentar sua rede de clientes. O espaço também funcionaria 

como uma concentração de portfolios, onde os profissionais poderiam divulgar seus 

melhores trabalhos e os clientes poderiam avaliar os serviços prestados, dando feedback 

positivo ou negativo para os prestadores de serviços, bem como para os futuros clientes 

desses serviços. 

Assim, o futuro produto a ser desenvolvido para este mercado possibilitaria o 

acesso do cliente ao portfolio do profissional de beleza. Além disso, cada profissional 

estaria classificado com base em suas qualidades, expertise e “jobs de sucesso”, 

deixando claro e transparente a marca registrada de seus serviços, ou seja, o que torna o 

seu serviço único e especial. 

A característica de “network” do produto a ser desenvolvido é também muito 

importante para navegar com sucesso no mercado de serviços de beleza. Como acima 

analisado, esse mercado no Brasil funciona primordialmente com base na indicação 

boca a boca. Sendo assim, o funcionamento do produto em formato de rede social é 

ideal para trazer à tona e garantir a confiabilidade das indicações e dos reviews feitos 

pelos usuários dos serviços de beleza. As pesquisas quantitativas e qualitativas 

realizadas pelo grupo deixaram claro que uma mulher confia muito mais no serviço de 

um profissional de beleza quando ela consegue ver o resultado do serviço prestado em 

uma amiga ou alguém próximo a ela. Além disso, a cliente busca referências com 
                                                
35 CURRIER, James. ibidem. “you can imagine a market network for every industry where professionals 
are not interchangeable: law, travel, real estate, media production, architecture, investment banking, 
personal finance, construction, management consulting and more. Each market network will have 
different attributes that make it work in each vertical, but the principles will remain the same."  
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diversas amigas antes de testar os serviços de um novo profissional de beleza, conforme 

indica os dados das pesquisas analisadas. O aplicativo em rede social possibilita o 

acesso das indicações de suas amigas, ou até mesmo de amigas de amigas, sem precisar 

incomodá-las, mas ao mesmo tempo garantindo uma indicação desinteressada e de 

confiança. 

Em paralelo, o funcionamento do futuro produto em formato de “marketplace” 

também se adequa bem às características do mercado de serviços de beleza. O referido 

produto facilitaria o contato entre a demanda e a oferta de forma que o cliente possa 

escolher o profissional de acordo com as características que deseja. Os prestadores de 

serviços seriam elencados em diferentes categorias como, por exemplo, localização, 

preço, especialidades, tipos de serviços prestados, profissional que fala inglês etc., e o 

usuário escolheria o profissional que melhor se adeque a suas necessidades. Além disso, 

o futuro produto em formato de “marketplace” possibilitaria o trabalho em conjunto de 

profissionais que prestam serviços diferentes, mas complementares. Por exemplo, uma 

noiva poderia usar o futuro produto como forma de conectar os profissionais envolvidos 

com seu casamento (maquiador, designer de sobrancelha, manicure, depiladora, 

cabeleireira etc.), sem precisar escolher um cabeleireiro e ter que aceitar os demais 

profissionais de sua equipe.  

A futura plataforma a ser desenvolvida pelo grupo também serviria como meio 

de buscar e agendar horários com os profissionais de beleza. Seja com antecedência ou 

em cima da hora, o aplicativo serviria para facilitar a rotina do usuário, concentrar todo 

tipo de comunicação e interação entre a demanda e a oferta, desde o contato e escolha 

do profissional, agendamento de horário até o pagamento do serviço prestado. 

Pelas diversas razões acima elencadas, bem como diversas outras que não foram 

resumidas neste trabalho, o grupo acredita que o mercado de serviço de beleza é ideal 

para o futuro desenvolvimento de uma solução tecnológica, possivelmente em formato 

de aplicativo de rede social. Seja por suas características de funcionamento, seja pela 

tendência cada vez mais aparente de empreendimentos de tecnologia, o mercado 

brasileiro de beleza está pronto para experimentar uma ruptura e o grupo acredita 

piamente de que referida solução tecnológica poderá resultar nessa ruptura e, 

consequentemente, gerar inovação e desenvolvimento para o mercado analisado. 
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5.3. Market Network e os grandes players de rede sociais e aplicativos 

 

 A tendência de aplicativos de Market Network está apenas no início, como dito 

acima, mas suas origens já existem há algum tempo. Aplicativos e plataformas como 

Facebook, Linkedin, Couchsurfing e TripAdvisors são os percusores de plataformas 

como BananaBandy, Honeybook e, possivelmente o produto a ser desenvolvido pelo 

grupo. 

A seguir discutiremos como os ora denominados “Grandes Players” (Facebook, 

Linkedin e TripAdvisors) podem ser considerados, em conjunto, os percusores da nova 

tendência de Market Network e como, de fato, podemos estar diante de uma nova forma 

de interação num ambiente tão antigo quanto o ambiente de contratação de serviços. 

 

a. Facebook 

 

O Facebook é uma plataforma digital em formato de rede social que não carece 

de apresentação. Claramente uma das principais razões e fontes da mudança 

revolucionária na forma de interação social que começou nos últimos 10 anos.  

A contribuição do Facebook ao conceito de Market Network é obvia. Foi o 

Facebook que tornou redes sociais uma plataforma popular e de grande importância 

para a interação social hoje em dia. Características como lista de amigos, acesso à lista 

de amigos de amigos, grupos de discussão (abertos ou restritos), pedidos de amizade, 

foto de perfil, dentre diversas outras, ganharam força pelo Facebook e acabaram por se 

tornar características intrínsecas a qualquer tipo de rede social.  

O Facebook também foi uma das primeiras plataformas digitais a coletar os 

dados digitais de seus usuários, analisá-los de forma estruturada e, com base nisso, 

vender espaços de publicidades para empresas divulgarem anúncios moldados aos 

interesses de cada usuário da rede social. Também lançou as fan pages, páginas pessoais 

ou de empresas voltadas para ações de marketing digital. As políticas para fan page 

mudam frequentemente e hoje não são tão rentáveis quanto no seu lançamento, 

especialmente em relação ao alcance das publicações. Isso porque o Facebook criou 

novos serviços em cima do conteúdo gerado: é possível patrocinar um post e/ou 

patrocinar uma fan page e ampliar sua exposição para públicos-alvo específicos. 

Mesmo não sendo tão atrativo como plataforma como outrora, o Facebook ainda está 
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como canal obrigatório a qualquer empresa que desenvolva uma estratégia de marketing 

digital. 

Outro recurso do Facebook que se relaciona com o Market Network é a 

possbilidade de criar e fazer parte de grupos, criados para finalidades específicas. 

Muitos inclusive são destinados a compra, venda e troca de produtos, desde coisas de 

casa para estrangeiros de chegada ou partindo de determinada cidade, a produtos de 

marcas específicas ou para públicos determinados, como roupas usadas de bebês. 

Além disso, o Facebook deu início a uma espécie de serviço de atendimento ao 

consumidor, por meio do qual usuários postavam em suas páginas de Facebook, ou nas 

páginas das empresas no Facebook, reclamações de serviços mal prestados, desabafos 

de consumidores irritados ou até mesmo elogios e recomendações de bons prestadores 

de serviços.  

Principalmente, notamos a tendência de usuários do Facebook se voltarem a esta 

rede de contatos para pedir indicação de bons profissionais, inclusive prestadores de 

serviços de beleza. Vimos como os usuários usam suas redes de contatos como fonte de 

indicação pela confiança que eles têm nos seus amigos e nas indicações de seus amigos. 

Percebemos essa nova utilidade da rede social como fonte de conexão entre a pessoa 

que necessita de um serviço, mas que não conhece profissional (bom) que preste esse 

serviço, com a pessoa que conhece um profissional (bom) desse exato serviço.  Por fim, 

percebemos como essa “nova” utilidade do Facebook mescla bem com o modus 

operandi do mercado de serviços de beleza analisado e a aproveitamos no 

desenvolvimento do nosso futuro produto. 

O Facebook talvez não se modifique para virar um tipo de Market Network, pois 

não é seu objetivo como plataforma digital. No entanto, com certeza terá que se adaptar 

para compatibilizar seu uso com o uso das diversas Market Networks que acreditamos 

estarem por nascer.  

 

b. Linkedin 

 

O Linkedin também é uma plataforma digital em formato de rede social. No 

entanto, ao contrário do Facebook que tem um uso primordialmente pessoal, o Linkedin 

serve apenas para finalidades profissionais.  

Considerado atualmente o “digital business card” de todo profissional, o 

Linkedin serve como rede de contatos profissionais, por meio do qual o usuário elogia 
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colegas de trabalho, indica as expertise de pessoas com quem já trabalhou e atualiza e 

divulga seu currículo. O objetivo principal do Linkedin é conectar profissionais com 

outros profissionais e empresas e servir de ambiente para contratações, busca de 

empregos, divulgação de oportunidades de trabalho e até mesmo criação de parcerias 

comerciais. Em outras palavras, o Linkedin é uma plataforma digital de networking 

profissional. 

Apesar do uso desta plataforma no Brasil não ser alto nem comum, nos Estados 

Unidos o Linkedin é considerado uma das maiores e mais eficientes formas de 

conseguir emprego. Os usuários brasileiros, ou as empresas aqui instaladas talvez não 

tenham se acostumado com essa forma de fazer networking, e seria interessante analiasr 

a razão dessa impopularidade (mas isto foge do objetivo do presente trabalho). 

Assim, podemos entender que a contribuição do Linkedin para o Market 

Network foi exatamente essa característica de rede de contatos profissionais, onde 

indicamos com quem já trabalhamos e podemos atestar as qualidades ou defeitos do 

profissional que conhecemos.  

 

c. TripAdvisor 

 

O Trip Advisor foi criado em 2000 como um agregador de links sobre viagens 

que permitia que os leitores comentassem. Rapidamente, ele percebeu que o maior 

tráfego que tinha era justamente nos comentários e percebeu que era importante rever o 

foco do produto, uma vez que estava recebendo gratuitamente conteúdos autênticos, 

sempre renovados e sem custo algum para a empresa. As resenhas passaram a fazer 

parte de um círculo virtuoso do site: as pessoas visitavam o site para ler as resenhas de 

outros viajantes, reservavam hotéis com base no que liam (e uma pequena porcentagem 

ia para o TripAdvisor) e depois registravam suas próprias experiências. 

Em 2010, a experiência relatada nas resenhas de viajantes passou a ser o item 

mais citado nas pesquisas acerca de escolha de hotéis. Não por acaso, foi o ano-chave 

de propulsão das redes sociais. O TripAdvisor mostrou ter se antecipado a essa 

tendência e já estar preparado para a "virada de chave". Atualmente o site traz resenhas 

de hotéis, restaurantes e atrações em mais de 50 países, com 115 novos comentários por 

minuto.  

O sítio de internet do TripAdvisor não é um fim em si mesmo, ele agrega sob 

sua marca outros produtos e serviços atrelados, como aplicativos para reserva de 
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restaurantes, compra de passagens aéreas, aplicativos com informações sobre diversas 

cidades que funcionam offline e até uma parceria com o Uber para levá-lo a restaurantes 

que acabam de ser pesquisados. Dessa forma, a marca começa a ser um concierge 

digital, sempre disponível e útil quando o assunto é viagem.  

É por isso que, em destinos turísticos, o adesivo do TriAdvisor, ou o quadro 

reconhecendo seu destaque em alguma categoria é exibido à enxaustão pelos donos dos 

estabelecimentos, pois, por trás da chancela da marca está o reconhecimento de clientes 

interessados apenas em fomentar a rede para usufruir dela sempre. Aos poucos, os 

donos de estabelecimentos começam a ver o site como uma plataforma de marketing 

digital e reconhecendo sua importância para o fechamento de reservas. 

Olhando para um passado recente, quando um viajante ia para um destino novo e 

pouco divulgado, poderia contar com um guia de viagens, como o Guia 4 Rodas e o 

Lonely Planet, escritos por uma ou duas pessoas desconhecidas cujas opiniões eram 

chanceladas pela marca do guia. Sob essas escolhas e durante a viagem, o viajante fazia 

suas próprias anotações no guia, para repassar aos amigos que se interessassem pelo 

mesmo destino. Essa comunidade offline, e o conteúdo gerado por ela, migrou para o 

TripAdvisor, de forma exponencial. O algoritmo do site não é divulgado, mas sabe-se 

que leva em consideração a qualidade, a frequência e a atualidade das resenhas.  

Ao mesmo tempo, o TripAdvisor investe pesado para coibir e filtrar tentativas 

burlar a comunidade no que tem de mais genuíno: a confiança nas resenhas e naqueles 

que as escrevem. Para isso, ao escrever uma resenha o viajante tem mapeado dados 

como onde, quando e a partir de que dispositivo sua resenha foi escrita. A equipe 

"antifraude" é formada por profissionais que já trabalharam na polícia e agências de 

inteligência e conta com apoio de ferramentas automáticas de análise de dados para 

identificar suspeitas de fraude. E claro, o site conta com um alerta que nenhum 

estabelecimento quer ganhar: o de que as informações mostradas não são confiáveis. 

De todas as redes que apresentamos nesse tópico, sem sombra de dúvida o 

TripAdvisor é aquela que mais se aproxima da nossa ideia de futuro negócio e a que 

explora os atributos do Market Network de forma mais eficiente, e principalmente, 

atrelada ao seu negócio36. 

  

                                                
36 OUTSIDEONLINE. Disponível em: <http://www.outsideonline.com/1960011/inside-mad-mad-world-
tripadvisor>. Acesso em 5/8/2015 
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d. Couchsurfing 

 

Uma comunidade que nasceu e cresceu em torno dos valores da hospitalidade, 

construção de um mundo melhor e troca entre culturas. Milhares de pessoas pelo mundo 

que acreditavam nesses valores se uniram para fomentar uma rede de troca e 

compartilhamento, que não envolvia dinheiro somente engajamento e vontade de 

conhecer outros lugares e pessoas. Além de cederem seus sofás, também cediam tempo, 

suas habilidades e capacidade de mobilização para criar uma rede global que atuava 

localmente, e crescia de forma orgânica. Isso tudo num tempo em que as redes sociais 

ainda engatinhavam e o acesso à internet era limitado em muitos lugares.  

Mas o tempo passou, a rede cresceu e apareceu. Logo recebeu investimentos e 

passou a ser encarada como um serviço que deveria dar lucro. Aqueles que até então 

trabalharam no amor à causa perderam importância frente às metas numéricas 

estabelecidas. Os valores da rede se perderam, e laços entre antigos membros e os novos 

– que chegavam em busca de hospedagem grátis, nem chegaram a ser feitos. Hoje, a 

rede conta com 10 milhões de usuários cadastrados, mas os antigos membros afirmam 

que a rede perdeu a característica de construção coletiva e economia colaborativa, 

páginas de cidades estão cheias de spam e os usuários não frequentam o espaço, os 

perfis são na maioria inativos.  

O que pode ter dado errado? Do nosso ponto de vista resume-se em dois pontos: 

perda da confiança entre os membros e mudança brusca de enfoque, com perda da 

transparência. A comunidade mais antiga e que cresceu organicamente é, dentre as 

redes estudadas, o único fracasso. É um caso a ser revisitado com cuidado na hora de 

elaborar o plano de negócio e o piloto de nosso futuro produto, para que os mesmos 

erros não sejam cometidos. 

 

6. CONCLUSÃO 

 

O grupo acredita que existe espaço para inovação no mercado de serviços de 

beleza brasileiro. Adotamos neste trabalho o conceito de inovação como uma quebra de 

paradigma que altera a forma de interação dos players de um mercado e, com isso, abre 

margem para diversos outras e novas formas de relacionamento dentro deste mesmo 

contexto. Entendemos inovação como a criação de “novos valores por meio da 
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reordenação da realidade.”37 Acreditamos, ainda, que a melhor forma de inovar é por 

meio do empreendedorismo. 

Nas palavras do Professor Aranha “empreender não é apenas criar um negócio, 

mas também fazê-lo em função de uma verdadeira oportunidade, criando algo de novo 

e agregando valor”, sendo o empreendedor inovador aquele que, “ao produzir 

(combinar diferentemente materiais e forças) novos produtos, é imitado pelos 

empreendedores não inovadores, que investem recursos, gerando a prosperidade e o 

aumento do nível de emprego.”38 O Professor Aranha vai além ao afirmar que: 
o empreendedor, no entanto, pensa na solução por meio de 

novas variáveis, quebra de paradigmas e cria alternativas. Ele pensa 
na situação futura, transporta-se para essa situação, resolve as 
dificuldades e constrói estratégias estabelecendo as etapas que 
precisam ser vencidas para poder chegar a esse futuro, em vez de 
passar pelos obstáculos ou dificuldades para poder chegar lá (…) [e é 
empreendedor tecnológico] a pessoa que utiliza a criatividade e a 
tecnologia para gerar inovação e provocar mudanças no ambiente em 
que está inserido39. 

Nossa visão partiu destes conceitos de empreendedorismo e inovação com o 

objetivo de desenvolver um produto que facilite, de forma eficiente, a conexão entre a 

oferta de serviços de beleza com a demanda, ou seja, suprindo os desejos dos 

prestadores de serviços e dos tomadores desses serviços. Chegamos ao fim do trabalho 

com a ideia de desenvolver uma plataforma digital que torne mais fácil o acesso e 

contato entre a demanda e oferta neste mercado, assim facilitando a prestação dos 

serviços em si, sem necessidade do intermediário (salões de beleza). 

Notamos que neste mercado a propaganda boca a boca é uma das formas mais 

eficientes de conseguir clientes. Como afirma o Professor José Alberto Aranha: 
 a propaganda boca a boca surge e se transforma em um 
grande meio de divulgação e de influência pelo relacionamento entre 
as pessoas. As informações migram por uma rede invisível e podem 
resultar no aumento de vendas de um produto ou serviço, na 
derrocada de uma novidade recém-lançada ou na formação da 
imagem de uma pessoa ou de uma instituição. Como um vírus, essa 
estratégia de marketing aproveita o fenômeno da rápida 
multiplicação para levar uma mensagem a milhares e até milhões de 
pessoas, criando um ambiente potencial para o crescimento tanto na 
exposição como na influência da mensagem. 40   

                                                
37 ARANHA, José Alberto. ibidem. p. 93. 
38ARANHA, José Alberto. ibidem. p. 89. 
39 ARANHA, José Alberto. ibidem. p. 95. 
40ARANHA, José Alberto. ibidem. p. 104. 
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Além disso, notamos que os usuários desses serviços muitas vezes consideram a 

indicação boca a boca a única forma confiável para passar a usar os serviços de um 

novo profissional. No entanto, também notamos que este tipo de propaganda está 

diretamente ligado e, portanto, limitado à rede social das pessoas. Se uma pessoa se 

muda para uma nova cidade, onde não conhece ninguém, é muito difícil para ela 

conseguir indicações de bons prestadores de serviços de beleza. Ela, muito 

provavelmente, demoraria para usufruir de serviços como esse exatamente por não 

conhecer um profissional que possa confiar, uma vez que não conseguiu indicação de 

profissionais que prestam bons serviços de beleza.  

Em contrapartida, os profissionais desse mercado deixam de expandir sua rede 

de clientes (deixam de captar novos clientes), pois não têm nenhum cliente em comum 

que os indiquem como bons prestadores de serviços, e, inclusive, passam a depender de 

salões de beleza para conseguirem clientes, pois são ambientes que já contam com um 

portfolio fixo de clientes, ou porque conseguem atrair mais clientes do que o 

profissional por si só. 

A visão de produto que estamos pensando em desenvolver pode se resumir, 

portanto, no objetivo de diminuir ao máximo a assimetria de informação entre o 

indivíduo que precisa usar um serviço de beleza, mas que não conhece nenhum 

profissional em que possa confiar, e aquele indivíduo que conhece e pode recomendar 

os serviços de um profissional de beleza para o indivíduo que necessita do serviço em 

questão. Consequentemente, estaríamos criando uma oportunidade para o prestador do 

serviço em questão ganhar novos clientes e, assim, conseguir montar sua própria marca 

(ou reputação profissional) e, até mesmo, se lançar como profissional autônomo, sem 

necessidade de intermediários como salões de beleza. 

Podemos afirmar que ao facilitar o acesso às recomendações boca a boca, por 

meio da digitalização dessas recomendações em formato de rede social, estaríamos 

abrindo margem para uma nova forma de interação entre oferta e demanda, assim 

estimulando os empreendedores de beleza, aqueles profissionais que querem ir além e 

se tornarem seus próprios chefes. Além disso, como acima identificado, o 

desenvolvimento deste aplicativo em formato de Market Network estaria em linha com 

a tendência detectada para o sucesso de futuros empreendimentos. Um aplicativo que 

mescle os melhores elementos das redes sociais com os melhores elementos dos 

mercados virtuais geraria uma ruptura no atual funcionamento do mercado de serviços 

de beleza e traria consigo mudanças e inovações.  
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O TripAdvisor é uma inspiração nesse sentido, já que apresenta diversos 

elementos que vão ao encontro do Market Network e da nossa ideia, levando voz aos 

clientes, criando um círculo virtuoso em torno de si, sem nenhuma imposição ou 

cobrando dos seus usuários e garatindo, por meio de seu algoritmo e sua equipe anti-

fraude, a confiabilidade dos dados tanto para usuários finais quanto para outros players 

do mercado.  

Em um segundo momento, com uma base de dados já estabelecida, poderemos 

explorá-los à luz do Big Data, uma vez que tenhamos volume, variedade, veracidade e 

velocidade na coleta e análise desses dados. Com esses elementos associados 

poderemos potencializar o alcance e influência do nosso produto, não só para o público-

alvo direto e principal, mas também para outras empresas que precisem dos dados que 

coletamos, ainda que atuantes em outros mercados complementares. 

Ao mesmo tempo, já identificamos uma encruzilhada: os bons profissionais, já 

estabelecidos no mercado, já estão no limite da sua capacidade de atendimento, ou perto 

dela, e não teriam como absorver a demanda criada pelo nosso produto. Assim, 

criaríamos demanda quando não há oferta e o risco de nosso produto fracassar por essa 

ineficiência seria bem grande. Por outro lado, os novos profissionais têm capacidade de 

atendimento por ainda não ter uma cartela grande de clientes, e consequentemente não 

terem muitas indicações. Ou seja, seu alcance dentro da rede seria pequeno, aumentando 

o risco de se lançarem no mercado sem o “guarda-chuva” dos salões, que canalizam 

demandas e as direciona.  

Temos também um objetivo secundário de tornar esse futuro produto, como quer 

que ele venha a ser desenvolvido, algo habitual no cotidiano do usuário, e até mesmo 

vital para o mercado de serviços de beleza. Isto faz parte da nossa visão de longo prazo, 

onde buscamos a quebra do status quo do mercado de serviços de beleza por meio de 

inovação tecnológica. 

Entendemos que a jornada é longa e tortuosa, mas vamos em busca do que 

confiamos ser uma boa ideia que gerará bons ventos de mudança e que trará para nós a 

satisfação de trabalhar, criar e desenvolver um produto que realmente impactará as 

vidas das pessoas para melhor, ou assim desejamos. 
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7. GLOSSÁRIO 
 

Big Data - Termo usado para descrever o processo de análise de dados digitais por meio 

de algoritmos matemáticos que possibilita a absorção e compreensão de grande número 

de dados, bem como de projeção de ações e informações com base nos resultados dessas 

análises.  

  

Benchmarking - Processo de pesquisa para identificar as melhores práticas de empresas 

e/ou concorrentes, em determinada atividade ou setor produtivo, que as levam a se 

destacar no mercado. A partir dessa análise é possível melhorar a forma como realiza 

suas atividades ou desenvolve produtos e serviços. 

 

Digital business card - Cartão de profissional digital. 

 

Expertise - Conhecimento que se adquire pelo estudo, experiência e prática; e a 

capacidade de aplicar o que foi aprendido de forma adequada às solicitações requeridas 

pela função exercida.  

 

It girls – Expressão popular utilizada para denominar garotas ou mulheres que se 

destacam por seu carisma, charme, elegância, finesse, inteligência e, muitas vezes, 

influenciam outras em relação a temas como moda, beleza e comportamento. 

 

Fan page - As páginas de fãs (fan pages) no Facebook existem para que as 

organizações, empresas, celebridades e bandas transmitam informações ao seus 

seguidores ou ao público que escolher se conectar a elas.  

 

Feature - Palavra inglesa que significa característica, traço. 

 

Full-service - Expressão inglesa usada para designar empresas que oferece um serviço 

ou solução completa ao cliente. 

 

Job - Palavra inglesa muito utilizada no jargão da publicidade brasileira para designar 

tarefas ou atribuições que compõem um projeto. 

 



47 
 

 

Marketing digital - Ações de comunicação que as empresas podem se utilizar por meio 

da Internet para divulgar seus produtos, conquistar novos clientes e ampliar a sua rede 

de relacionamentos. 

 

Market Network - Conceito que se baseia na indicação de pessoas através de um funil de 

marketing que trabalha por recomendação. 

 

Marketplace - Local onde se faz comércio de bens e serviços. A palavra é uma junção 

dos termos ingleses market, que significa "mercado" e place, que significa "lugar". O 

mercado pode acontecer em um espaço físico (real) ou em um espaço virtual. 

 

Microempreendedor individual (MEI) - Pessoa que trabalha por conta própria, tem um 

faturamento anual de até R$60.000,00 (sessenta mil reais), não ter participação em outra 

empresa, e se legaliza por meio do registro perante a Receita Federal como MEI. 

 

Networking - É um termo muito utilizado para fazer referência à rede de 

relacionamento, especialmente rede de relacionamento profissional. 

 

Player - Participante de um mercado. 

 

Portfólio - Coleção de trabalhos já realizados de uma empresa ou de um profissional. 

 

Post – 1- Texto publicado ou enviado para ser publicado em uma página da Internet. 2- 

Comentário ou mensagem enviada para um website. 3- Mensagem que se coloca em um 

grupo de discussão. 

 

Review - Palavra inglesa que significa resenha, crítica. 

 

Startup – 1- Termo inglês para denominar empresas em seu estágio inicial de 

constituição e atuação. 2- Segundo Eric Ries "uma startup é uma instituição de pessoas 

tentando criar algo novo sob condições de extrema incerteza”. 

  

Tags - Na internet, são palavras-chave utilizadas para relacionar e conectar informações 

semelhantes. 
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User Experience - A experiência do usuário, como ele utiliza e se sente em relação a um 

produto ou software. 

 

Zeitgeist - Palavra alemã utilizada para expressar o espírito de época, espírito do tempo 

ou sinal dos tempos. 
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