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Resumo

O presente trabalho foi desenvolvido com o objetivo de iden-
tificar os valores que o cliente busca ao escolher um tratamento
estético, especificamente na fisioterapia dermatofuncional. Optou-
-se, como base para este estudo, pelas tipologias que enfocam o
valor para os consumidores, nos processos de aquisi¢ao de bens e
servicos, apoiando-se com mais énfase nos valores propostos por
Holbrook (1982). A metodologia adotada ¢ de natureza quantita-
tiva com aplicagao do modelo de andlise fatorial. Foi desenvolvido
e aplicado um questiondrio com clientes que j4 fizeram tratamento
com fisioterapia dermatofuncional. O questiondrio utilizado para
a pesquisa foi disponibilizado por meio de um size, tendo sido
obtido retorno de 142 respondentes. Os dados recolhidos per-
mitiram analisar a aceitagio de um novo servigo pelo cliente, sua
preferéncia, sua intengdo de consumo, seus critérios de escolha e
seus valores. Os resultados encontrados indicaram uma presenca
mais forte dos valores Eﬁfiéncz'a, Diversdo e Estima e menor presenga
para Exceléncia e Estética no processo de escolha do tratamento da
fisioterapia dermato-funcional. Os valores Status e Espiritualidade
foram construtos nio validados neste estudo.
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Abstract

The aim of this study was to identify what values are sought by
clients when choosing an aesthetic treatment specifically in dermato-
-functional physical therapy. The basis of the study was the consumer
value types proposed by Holbrook (1982). Factorial analysis was
the statistical method used in this study. Former physical therapy
dermato-functional patients were surveyed and a quantitative analy-
sis was performed. The questionnaire was available on a website and
142 subjects responded. The data collected allowed us to analyze
the acceptance of a new service, preference and intent of purchase
as well as choice and value criteria. The results also indicate for each
of the Holbrook a strong presence when selecting a treatment with
dermato-functional physical therapy. The most significant values
were efficiency, fun and esteem. Status and spirituality were not
evaluated in this study.
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Introducao

A crescente necessidade das pessoas de buscar algo di-
ferenciado do que é oferecido pela maioria dos setores que
tratam da beleza tem contribuido para o interesse quanto aos
estudos comportamentais. Tais pesquisas, no entanto, estio,
cada vez mais, voltadas para colocar em prdtica novas solugoes
tecnolégicas. Nesse contexto, acredita-se que até mesmo a
fisioterapia, que é conhecida como a profissao da reabilitacio,
esteja sendo estimulada a desenvolver uma visao mais ampla
da sua atuagio no mercado de trabalho.

O corpo se transformou em ponto central de um merca-
do que cresce desde a segunda metade do século XX, tendo
grande importincia para a drea de marketing [1]. Quando
adotada a perspectiva de Goldenberg ¢ Ramos [2], o tema
citado se transforma em capital e, por isso, passa a ser alvo
de investimentos.

Nos anos de 1990, houve uma inversio do significado

do corpo “natural”. O avango da medicina e o desenvol-
vimento tecnoldgico possibilitaram modificé-lo por meio de
intervencoes cirtirgicas com finalidade estética, alternando,

dessa maneira, o Sfatus corporal. Desde entio, é possivel
observar a impossibilidade de aceitagdo do corpo natural. A
partir da ideia de um corpo modelo — perfeito — ampliaram-se
as vdrias intervencoes pldsticas a que ele pode ser submetido,
como proteses de silicone, lipoaspiracio, cirurgias de abdo-
men, dentre outras. Passou a nao haver mais parte do corpo
que fosse imune as possibilidades de modificagio [3].

A fisioterapia estética, recentemente renomeada como fi-
sioterapia dermatofuncional, estd cada vez mais em evidéncia.
Sendo assim, compreender os valores do consumidor é de fun-
damental importincia para os fisioterapeutas que atuam nessa
drea, bem como para os demais profissionais da drea de satide
que atendem pacientes nesse segmento. Segundo Fongaro e
Sebatini [4], os distirbios estéticos levam a sentimentos de
inseguranga, impoténcia, nio completude e vazio. O déficit de
autoestima manifestado por diversas pessoas que apresentam
algum distarbio dessa natureza se revela por sentimentos de
frustragio, fracasso e insatisfagio pessoal. Um dado relevante,
apresentado por Fongaro e Sebatini [4], ¢ que o nimero de
pacientes preocupados com a aparéncia fisica é superior ao
de qualquer outra patologia.

De acordo com Sgreccia [5], a partir do surgimento do
conceito de satide como o completo bem fisico, psiquico e so-
cial e nao apenas a auséncia de doenga, ¢ possivel compreender
que a patologia estética representa uma ameaca a integridade
emocional do individuo, resultante da alteragao do esquema
e da imagem corporal e, consequentemente, da autoestima.

O desenvolvimento da Fisioterapia Dermatofuncional
veio ao encontro do novo conceito de beleza do século XX,
em que principalmente as mulheres comecaram a analisar suas
imagens corporais e a lutar contra aqueles excessos gordurosos
que resistiam as dietas, gindsticas, assim como comegaram a
se preocupar com distirbios estéticos associados a patologias
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circulatérias como a celulite e com a obesidade.

Em virtude do desenvolvimento do conhecimento
técnico-cientifico e das mudancas contextuais, a fisioterapia
requer atualizagio permanente na sua drea e, neste contexto
em transformacio, a fisioterapia dermatofuncional surge
enfocando novas possibilidades de aplicacio das tecnologias
fisioterdpicas nas corregdes estéticas.

Cada vez mais, os estudiosos buscam nio sé entender o
processo natural e tradicional inerente a qualquer decisio de
consumo, no qual se avaliam os aspectos funcionais e o desem-
penho de produtos e servigos, mas, principalmente, decifrar
como os consumidores estruturam e norteiam suas escolhas,
quando estas envolvem o consumo de uma experiéncia [6].

Os estudos do comportamento do consumidor inten-
sificaram-se a partir de 1950, na perspectiva do marketing
académico, atraindo intimeros autores de tendéncias diver-
sas [7-15]. Todos eles buscaram compreender as agdes de
compra em abordagens e dimensées diversas. As andlises do
comportamento do consumidor apoiam-se, de forma intensa,
nos conhecimentos da sociologia, da antropologia, da psico-
logia e de modelos matemiticos, transformando-os em um
conhecimento multidisciplinar em continua evolugio. No
inicio dos anos 2000, segundo Zaltman [16], a neurologia
tornou-se mais uma ciéncia a contribuir para o entendimento
do comportamento do consumidor. Os avangos na ciéncia
do cérebro vém permitindo desenvolvimentos tecnoldgicos
inovadores voltados para o conhecimento de experiéncias
inconscientes dos consumidores.

Conforme Engel, Blackwell e Miniard [8], o processo de
compra é complexo porque os critérios utilizados na selegio e
a efetiva compra sdo distintos e, muitas vezes, nio obedecem
a critérios elaborados racionalmente. O comportamento do
consumidor é o estudo dos processos envolvidos quando indi-
viduos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispéem de
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas
necessidades ou desejos [12]. Pode também ser caracterizado
como o estudo de unidades compradoras (consumidores), dos
processos de troca envolvidos na aquisi¢ao, no consumo e na
disposi¢io de mercadorias, além dos servicos, experiéncias e
ideias [14].

Segundo Holbrook [17], é na comparagio das situagoes
vividas que o cliente molda a natureza de suas vivéncias. O
valor para o consumidor é uma experiéncia de preferéncias
relativistas e interativas. Hirschman e Holbrook [6] dis-
correram sobre a necessidade de valorizagao das facetas do
comportamento da clientela, as quais estao relacionadas aos
aspectos multissensoriais, fantasiosos e emotivos derivados da
experiéncia de uso de um produto, para entender como valores
mais subjetivos e pessoais sio revelados. Valores segundo os
quais o sujeito, em suas agoes de consumo, visa beneficios
hedonistas (prazer, entretenimento), estéticos (beleza), emo-
cionais (felicidade, surpresa, pujanga) e também simbdlicos
(autoidentidade, autoexploragio, autoexpressio) [6].
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Quadro I - Tipologia de valor para o consumidor.

Extrinseco Intrinseco
(conveniéncia) (Prazer)

c Eficiéncia Diversio [play] o)
S1E Econdémico wry E
HE P Hedbnico <
< ; Estética
- ualidade
3 S @ ) (beleza) g
E £
5= 2

(sucesso) (virtude, justiga, moralidade)

° Status Etica )
e Social 7 E
2 - Estima Altruista =
<
=1, Q
2 g Espiritualidade E
zl:s - — (fé, éxtase, sacralidade, fantasia) 2
5= (reputagdo, materialismo, posses) 2l

Fonte: Tipologia combinada a partir dos trabalhos de Holbrook, 1994; Holbrook, 2006.

Fonte: Tipologia combinada a partir dos trabalhos de Holbrook, 1994;
Holbrook, 2006.

A partir desse contexto da busca e da exigéncia do corpo
perfeito, ¢ significativo pesquisar que valores sdo escolhidos
para que o cliente procure uma especialidade tio nova para
realizar esse desejo. Vérios aspectos do consumo estético
poderiam ser estudados, no entanto, aplicando modelos e
quantificando as razées de tal consumo, obtendo-se uma
melhor compreensio acerca do que o consumidor valoriza
quando escolhe um tratamento da fisioterapia dermatofun-
cional, sobretudo como produto para mudanca da significagio
do corpo ¢ de seu uso.

O valor é um conceito abstrato, frequentemente confun-
dido com os conceitos de qualidade, beneficios e prego, e, por
isso, é perceptivel que ainda existam dificuldades operacionais
¢ metodoldgicas referentes ao tema [18].

Com o objetivo de compreender quais valores o cliente
procura nos tratamentos da fisioterapia dermatofuncional,
optou-se pela tipologia de valor para o consumidor proposta
por Holbrook [6]. Para esse autor, o valor derivado dos bens
de consumo emerge das agoes nas quais o consumidor se
envolve diretamente com o bem consumido, na interagio
com os demais consumidores e em distintos propésitos de
consumo. Para o autor citado, consumir nunca é, por si s6, um
ato desinteressado. Ele defende que o valor proveniente dos
significados esperados pelo consumidor néo reside na compra
do produto, na marca escolhida ou no objeto possuido, mas
sim na experiéncia de consumo. Todavia é na comparagio
das situacoes vividas que o consumidor molda a natureza de
suas experiéncias [17].

Assim, o autor citado organizou uma tipologia de valor
para o consumidor a partir das dimensées selecionadas, sendo
que oito tipos de valor podem ser revelados a partir das ag6es
de consumo: eficiéncia, exceléncia, status, estima, diversio
(prazer), estética, ética e espiritualidade [19]. Essa abordagem
¢ capaz de realcar a esséncia das experiéncias de consumo,
permitindo identificar quais tipos de valor o consumidor
manifesta para as suas agoes de escolha.

Este estudo buscou identificar as preferéncias dos con-
sumidores que procuram a fisioterapia dermatofuncional
como tratamento preventivo relevante para a reconstitui¢io
corporal. Para tanto, foram guardadas as devidas proporcoes
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quanto a questao do status agregado ao tratamento estético.
Acredita-se que esse tipo de tratamento pode ser comparado
a outras formas de consumo de bens simbdlicos, coerentes
com os valores de troca simbdlica, orientada pela dindmica do
consumidor. As questdes orientadoras deste trabalho podem
ser assim explicitadas: seria o consumidor movido apenas pela
motivagio estética? O prazer, a felicidade, a autoidentidade
seriam, também, valores que poderiam influenciar nesta
escolha? Seria apenas um ato de mudanca de estilo de vida?
Poderia ser, entdo, apenas um investimento ligado ao status?
Buscou-se, a partir disso, descobrir o que leva o consumidor
a procurar uma especialidade tdo recente para se tratar por
meio dela.

Material e métodos

Este estudo teve cardter descritivo e buscou verificar quais
critérios de escolha sdo relevantes para que o cliente procure
um tratamento estético por meio da fisioterapia dermato-
funcional.

Para a coleta de dados, utilizou-se uma amostra de 142
respondentes, em um universo de cerca de 3500 pessoas,
sendo todos eles clientes de clinicas de estética e de fisio-
terapia dermatofuncional da regido metropolitana de Belo
Horizonte. Os clientes foram informados da publicagio de
resultados assegurando o sigilo das respostas ¢ obtendo-se
o consentimento de todos eles. Obedeceu-se ao critério de
acessibilidade, que, segundo Vergara [20], diferencia-se de
qualquer procedimento estatistico por selecionar elementos
com base na facilidade de acesso a ele.

Os 142 respondentes selecionados como vilidos, foram
cadastrados por meio de e-mails ¢ o questiondrio disponi-
bilizado em um site que deu acesso ao cliente contatado,
para o registro de suas respostas. Foram recusados 14
questiondrios por estarem incompletos. O questiondrio
foi estruturado em 29 perguntas relacionadas a questoes
da escolha de um tratamento estético. Antecedeu-se a sua
estruturagdo uma etapa qualitativa em que foram entre-
vistados cinco consumidores de servicos de fisioterapia, o
que possibilitou maior clareza e consisténcia das questdes
elaboradas. Foi utilizada a escala Likert de 1 a 7 na qual o
respondente assinalou o grau de concordéncia ou discor-
dancia das afirmagées. O método especifico de medicao
de atitude conhecido como Likert Scales [21], determina
com eficdcia o valor da investigacdo de atitudes, opinides e
experiéncias dos entrevistados, foi desenvolvido por Rensis
Likert em 1932.

O levantamento dos dados se deu por meio do método
survey, que é definido por Malhotra [22:138] como “en-
trevistas com um grande nimero de pessoas por meio de um
questiondrio predeterminado”.

O questiondrio do presente estudo foi dividido em oito
construtos, conforme indicado no Quadro 2.
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Quadro 2 - Verificagio dos construtos.

Construto

Item

Procuro/ procurei um tratamento dermatofuncional porque é melhor do que outros fratamentos de estética.

Né&o me arrependi de ter feito um tratamento estético dermatofuncional.

Eficiencia

A qualidade de um tratamento dermatofuncional é superior a outros tratamentos.

de.

Tratar com o profissional especializado em fisioterapia dermatofuncional é mais confidvel do que com outra especialida-

Meu estado emocional é/foi melhor no tratamento dermatofuncional do que quando vou a um saldo de beleza.

Tenho fécil acesso & fisioterapia dermatofuncional.

Exceléncia | Os produtos e equipamentos usados para realizar o tratamento com a fisioterapia dermatofuncional sGo mais eficientes.

Prefiro o tratamento da fisioterapia dermatofuncional a outro tipo de tratamento similar.

Néo arrisco fazer outro tipo de tratamento estético que ndo seja o da dermatofuncional.

O fato de ser um tratamento que estd na moda me influenciou de alguma forma na escolha pelo tratamento demarto-

funcional.
Status - -
O preco é o que me atrai ao escolher um tratamento dermatofuncional.
O tratamento dermatofuncional é realizado em geral por pessoas com maior poder aquisitivo.
Me sinto especial ao realizar um tratamento que poucas pessoas conseguem realizar.
Estima Me sinto uma pessoa mais bonita depois do tratamento dermatofuncional.
Minha aparéncia fisica melhorou com a dermatofuncional do que com os outros tratamentos que fiz.
Melhorei minha autoestima com o tratamento dermatofuncional.
Diversao |Faco dermatofuncional porque é o tratamento estético que me da mais prazer.
A fisioterapia dermatofuncional é um tratamento que relaxa.
E possivel encontrar tratamentos na fisioterapia dermatofuncional para a maioria dos incémodos estéticos
Estética Vejo diferenca entre os outros tratamentos estéticos e a fisioterapia dermatofuncional.

A fisioterapia dermatofuncional é um tratamento que modifica positivamente o meu corpo.

A fisioterapia dermatofuncional proporciona mais bem estar do que as outras dreas da estética.

Espirituali- | A fisioterapia dermatofuncional € uma experiéncia nova em relacdo a outros tratamentos estéticos.

dade Escolhi tratar a minha estética com a dermatofuncional para ndo realizar tratamentos invasivos.

Vejo grandes diferencas entre um tratamento estético em um salGo de beleza e em clinicas especializadas.

Eﬂco

A utilizacéo da fisioterapia dermatofuncional néo fere nenhum principio ético em relagéo a outros profissionais

Fonte: Dados da pesquisa.

A técnica de andlise escolhida para o tratamento dos dados
foi a andlise fatorial. A escolha da andlise fatorial se faz im-
portante por permitir que varidveis envolvidas em construtos
como prego, qualidade, fidelidade, influéncias externas, con-
fiabilidade, experiéncias pregressas possam ser condensadas de
forma a encontrar aquelas que mais representem a dimensio
da imagem que o consumidor estudado possui da fisioterapia
dermatofuncional.

Realizou-se dois testes estatisticos para indicar a adequagio
dos dados para a realizagao da andlise fatorial, sao eles: Teste
KMO e o Teste de Esfericidade Bartlett. O teste Kaiser-Meyer-
-Olkin (KMO) ¢é uma estatistica que indica a propor¢io
da varidncia dos dados que pode ser considerada comum a
todas as varidveis, ou seja, que pode ser atribuida a um fator
comum, entdo: quanto mais préximo de 1 (unidade) melhor
o resultado, ou seja, mais adequada ¢ a amostra a aplicacio
da anilise fatorial.

O Teste de Esfericidade de Bartlett testa se a matriz de
correlagdo é uma matriz identidade, o que indicaria que nao
ha correlagio entre os dados. Dessa forma, procura-se para
um nivel de significAncia assumido em 5% rejeitar a hipStese
nula de matriz de correlagao identidade.

Para avaliar a consisténcia interna de cada um dos cons-
trutos, verificou-se a confiabilidade deles, bem como a uni-
dimensionalidade a eles inerente. A primeira grandeza foi
avaliada segundo o Alfa de Cronbach, cuja medida varia de 0
a 1. Quanto mais préximo de 1 é o Alfa de Cronbach, maior
¢ a indicagao de confiabilidade do construto. A indicacio de
Malhotra [22] é de que esses valores devem ser superiores a 0,60.

Resultados

Os testes estatisticos KMO e Bartlett indicam que em
todos os casos reportados abaixo as amostras foram adequadas
para a aplicagdo de andlise fatorial com KMO maior do que
0,6 ¢ Bartlett com rejeicao de hipdtese nula. Contudo, os
testes indicaram que os construtos Status e Espiritualidade nao
atingiram os niveis de aceitagio conforme patamar indicado
pela literatura.

Como podem ser observadas na Tabela I, as dimensoes
Status e Espiritualidade foram as Gnicas que nio atingiram o
patamar proposto por Malhotra [22], cujo valor de Alfa de
Cronbach é inferior a 0,60. No caso dos construtos Eficiéncia,
Estética, Exceléncia, Diversio, Estima e Ftica mostraram-se
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confidveis e consistentes, sendo o primeiro o mais relevante
com valor de Alfa de Cronbach de 0,770.

Diante dos resultados de adequagio da amostra para
utilizacio da andlise fatorial, esta foi avaliada com os itens
de cada construto. O objetivo era que os itens dentro de
cada construto originassem apenas um fator. Segundo Hair
et al.[23], a variAncia extraida do fator resultante deve ser a
maior possivel, preferencialmente acima de 50%.

No que tange a varidncia extraida, todos os construtos
(com excegio do construto Status) apresentaram valores acima
do proposto por Hair et al. [23].

Como a escala do valor Status j4 havia mostrado baixo valor
de Alfa de Cronbach, ou seja, inadequado para a andlise fatorial
com baixo valor de variancia extraida, tal construto nio foi
validado e sugere-se sua reconstrucio em estudos posteriores.

Tabela I - Valores de Holbrook — Eficiéncia.
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As Tabelas III e IV indicam a caracterizagio da amostra
estudada quanto a sexo e faixa etdria.

Quanto A caracterizagio da amostra, a maior parte dos
respondentes sio mulheres com 96,5% de participagio, contra
apenas 3,5% de homens (Tabela III).

Tabela ITI — Sexo.

Frequéncia Percentual
Masculino 5 3,5%
Feminino 137 96,5%
Total 142 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa.

A maior concentragio, no que tange a faixa etdria, estd
entre 30 e 39 anos com 39,4% de participagao (Tabela IV).

Tabela IV - Faixa etdria.

Alfa de Cronbach  Variéncia Extraida Frequéncia Percentual

Eficiéncia 0,770 59,6% Del6 a 24 anos 8 5,6%
Exceléncia 0,737 51,3% De 25 a 29 anos 16 11,3%
Status 0,266 41,1% De 30 a 39 anos 56 39,4%
Estima 0,722 65,5% De 40 a 49 anos 31 21,8%
Diversao 0,734 65,4% De 50 a 59 anos 30 21,1%
Estética 0,763 59,1% De 60 a 65 anos 1 0,7%
Espiritualidade 0,536 68,6% Total 142 100,0%
Etica 0,634 73,2% Fonte: Dados da Pesquisa.

Fonte: Dados da Pesquisa.

Estatisticas descritivas sio apresentadas para cada um dos
valores de Holbrook. Para tanto, é apresentado um intervalo de
confianga de 95% paraa média e o desvio padrio. O efeito do des-
vio padrio j4 é avaliado quando se analisa o intervalo de confianga
de 95%, que, em termos praticos, é uma estimativa intervalar (que
leva em consideragio a margem de erro). O limite inferior indica
a menor estimativa para a média, ao se considerarem a margem
de erro e o limite superior que, por sua vez, é a maior estimativa.

Em se tratando de uma escala que variade 1 a 5, e tendo
os limites inferiores e superiores iguais a 3, existe a indicagio
de uma presenca forte dos referidos valores no processo de
escolha do tratamento (Tabela II).

Tabela II - Vzlores de Holbrook.

Intervalo de Confianca de

95% para a média Desvio
Limi.1e Média Limif'e Padréo
Inferior Superior
Eficiéncia 3,71 3,83 3,96 0,72 134
Exceléncia 3,25 3,39 3,52 0,79 136
Estima 3,12 3,27 3,43 0,91 137

Diversio 3,29 3,42 3,56 0,75 124
Estética 3,54 3,66 3,77 0,64 123
Espirituali- 3,53 3,68 3,83 0,86 127
dade

Etica 3,85 3,98 4,11 0,77 134

Fonte: Dados da Pesquisa.

Discussao

Considerando os resultados apresentados para cada um
dos valores de Holbrook, existe a indicacio de uma presenca
forte dos referidos valores no processo de escolha do trata-
mento por meio da fisioterapia dermatofuncional. O tnico
construto nio validado nesta pesquisa foi o Stazus, o que,
conforme o autor, implica que esse valor estd relacionado
com a observagio de outros. Como a boa aparéncia fisica e o
corpo perfeito sio considerados como o padrio socialmente
mais valorizado, pensou-se que, neste estudo, aquele seria o
valor mais evidenciado.

O valor Eficiéncia teve indicagdo de uma presenca forte
no processo de escolha do tratamento dermatofuncional. Na
perspectiva de Holbrook [6], eficiéncia significa a utilizagao
ativa de um produto para alcangar um objetivo préprio.

Os valores Diversiao e Estima também atingiram patamares
importantes. Segundo Holbrook [24], o valor Estima consiste
na posse de bens que possam criar a reputa¢do do individuo
com outros, e Diversio refere-se ao prazer ativamente buscado
pelo individuo para o seu préprio bem.

E importante salientar o valor Estética que, conforme esse
autor, refere-se a uma apreciagao auto-orientada de um objeto
no qual a experiéncia possui, em si, valor e fim. Apesar de
ele nio ter sido um construto de maior representatividade no
processo de escolha do tratamento, é um termo muito ligado
A especialidade dermatofuncional.
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Considerando a abordagem metodolégica adotada neste
trabalho, torna-se importante apontar algumas limitacoes
como a necessidade de um aumento da amostra ¢ de uma
pesquisa com um corte longitudinal maior, bem como com
um maior tempo de resposta para o questiondrio. Também ¢
possivel que os resultados pudessem ser mais bem compreen-
didos, caso o ambito geogréfico da pesquisa nio se limitasse
apenas ao municipio de Belo Horizonte.

O presente estudo tem cardter inédito uma vez que nio
foram encontradas tais andlises tanto na drea de Fisioterapia,
quanto na literatura sobre comportamento do consumidor,
abordando a prestagio desse tipo de servigo. Ressalta-se, assim,
a importancia de novos estudos sobre servicos de fisioterapia
e comportamento do cliente.

Sugerem-se estudos com outras escalas e valores, buscando
criar instrumentos que melhor avaliem as dimensées dos va-
lores propostos neste estudo. Sugere-se, ainda, a realizagio de
outras pesquisas sobre o tema, inclusive de cardter qualitativo,
para que o problema em questdo seja abordado da maneira
mais abrangente.

Conclusao

Pretendeu-se, nesta pesquisa, identificar as preferéncias dos
consumidores que procuram a fisioterapia dermatofuncional
como tratamento estético relevante para a reconstituicio
corporal, buscando compreender que valores influenciam a
escolha do consumidor ao procurar essa especialidade como
tratamento.

Os dados recolhidos permitiram analisar a aceitagao de
um novo servico, a preferéncia do consumidor, sua intengao
de consumo, seus critérios de escolha e seus valores. Neste
estudo, os resultados encontrados para cada um dos valores
de Holbrook apresentados indicaram uma presenca forte
desses valores no processo de escolha do tratamento por meio
da Dermatofuncional, sendo os valores mais significativos a
Eficiéncia, a Diversio e a Estima. Os valores Stazus e Espiri-
tualidade foram construtos nao validados neste estudo.
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