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RESUMO

Em um mercado competitivo e com clientes exigentes as empresas
necessitam cada vez mais ter um diferencial para se manter. Este trabalho € um
estudo de caso, de forma exploratdria, através de uma abordagem qualitativa
realizado em uma empresa prestadora de servicos de beleza. A presente pesquisa
mostra a percepc¢éao dos clientes em relacdo ao servigo prestado no Saldo de Beleza
Mary’s. Assim, este estudo de caso se dedicou a fazer a revisdo bibliografica do
tema e baseado nele, buscou-se a opinido dos clientes, através de uma pesquisa
sobre a sua expectativa e a percepcdo em relacdo a prestacdo de servico, para
conhecer os elementos mais importantes, a fim de se manter a qualidade e bom
atendimento. Depois da aplicacdo do questionario e a analise dos dados coletados,
foi possivel fazer sugestdes de melhorias. A analise mostrou que ha uma percepc¢ao
positiva sobre a empresa, mas por tratar-se de prestacdo de servicos em que 0
mercado e a opinido de clientes mudam constantemente, se orientou a empresa a
manter a qualidade percebida, sempre estando atenta as mudancgas para se

aprimorar e buscar atualizacbes de espaco fisico, atendimento e novos produtos.

Palavras-chave: qualidade em servigos; percepcéo dos clientes; servigos de beleza;

aprimoramento; mudancas constantes;
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1 INTRODUCAO

O mercado de prestacdo de servicos sempre cresceu de forma positiva,
sendo responsavel por quase 70% do PIB brasileiro. Conforme o Portal Sua
Franquia (2013), o destinado a salude e beleza, estimava-se que atingia crescimento
de 10% ao ano, levando o Brasil ao patamar de 2° (segundo) maior mercado de
estética do mundo.

Porém, a atual condicdo econdémica do Pais, e segundo o levantamento da
Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(ABIHPEC) o setor teve queda de 5% no periodo de janeiro a junho de 2015, em
comparacao com o mesmo periodo do ano anterior. (ABIHPEC, 2015).

Por outro lado, o ramo especifico de Saldes de Beleza continua em
crescimento, conforme aponta informacdes do Servico Brasileiro de Apoio as Micros
e Pequenas Empresas (SEBRAE), chegando a quase 400 mil CNPJ na categoria
SalGes de Beleza e Manicures e outros servigos de beleza. (SEBRAE, 2015).

Sao diversos os motivos apontados pelo SEBRAE (2015) que levavam o ramo
da beleza a crescer: a) Acesso da classe “D” e “E” aos produtos do setor decorrente
do aumento da renda; b) Novos integrantes da classe C passaram a consumir
produtos de maior valor agregado; c) Participacao crescente da mulher no mercado
de trabalho; d) Utilizacdo de tecnologia de ponta e aumento da produtividade, como
redutor de precos; e) Lancamentos constantes de novos produtos, visando o
atendimento das necessidades de mercado; f) Aumento da expectativa de vida,
dentre outros.

Assim, mesmo com a crise econdmica instaurada no Pais o setor vem tendo
crescimentos, logo, a concorréncia fica mais acirrada, jA que para manter-se no
mercado, precisa-se de um diferencial. Uma das formas de fidelizar e captar novos
clientes, especialmente no ramo de prestacdo de servicos de beleza, € a constante
atualizagdo dos servigos e prestadores, bem como na estrutura fisica do local,
baseados no que os clientes necessitam e entendem como importante e necessario.

Esse € o ponto proposto nesse trabalho.

1.1 Definicdo do Problema
Assim como em todos os ramos, 0 setor da beleza também necessita de

constante evolucdo e mudanca. O que antes era suficiente para satisfazer os
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clientes, hoje ndo é mais. Se ha algum tempo atras bastava o bom atendimento e
valores menores, hoje os clientes tém procurado por espacos mais modernos e
atualizados, em que possam ter conforto e tranquilidade, ja que na maioria das
vezes passam um tempo consideravel por la.

Com o crescimento do numero de estabelecimentos denominados “Saldo de
Beleza”, consequentemente ha mais op¢des no mercado. O cliente também serd
cativado pelo local que apresentar profissionais preparados, produtos com qualidade
e reconhecidos no mercado, entre outros fatores. Por outro lado, no ramo da Beleza,
clientes também se fidelizam com o profissional que os atendem ha anos com os
quais possuem vinculo de confianga. Por essa razdo, a troca de profissionais,
devera ser bem avaliada, pois podera ao invés de fidelizar, fomentar a perca de
clientes.

O Salédo de Beleza Mary’s atua no mercado de Bento Gongalves ha 16 anos,
e atualmente conta apenas com a prestacao de servigo feito pela sua proprietaria.
Os servicos estao restritos ao que tange a cabelos femininos e masculinos, sendo
esse ultimo em pequena escala, penteados e maquiagem. Os demais atendimentos,
como por exemplo, manicure, pedicure, depilacdo, design de sobrancelha, etc., sdo
disponibilizados apenas para poucos clientes, que séo selecionados.

A restricdo de pessoal e de servigos prestados pode ocasionar a perda de
clientes, que precisam procurar outros estabelecimentos que atendam as demais
demandas e por comodidade acabam no local fazendo tudo que necessitam. Por
essa razao, se faz necessaria uma avaliacdo da percepcgéo dos clientes para que se
possa entender 0 que eles necessitam e percebem como mais importante.

Nesse contexto, o presente trabalho buscara responder a questdo: Como sao

percebidos os servi¢cos do Saldo de Beleza Mary’s?

1.2 OBJETIVOS

Para que se possa buscar a melhor solucdo para o problema apresentado,

foram definidos os objetivos abaixo citados, divididos em: geral e especificos.
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1.2.1 Objetivo Geral

Analisar as percepcdes dos clientes em relagdo aos servicos do Saldo de

Beleza Mary’s.
1.2.2 Objetivos Especificos

Os obijetivos especificos desse trabalho sao:

a) ldentificar os problemas e dificuldades apresentados pelo Saldo de
Beleza Mary’s;

b) Realizar o levantamento de dados referente aos fatores que sao
considerados relevantes para os clientes;

c) Sugerir as melhorias adequadas;
1.3 JUSTIFICATIVA

Com o crescimento do setor de beleza e a sua relevancia na economia, ja que
movimenta valores consideraveis, torna-se necessario estudar o tema para que se
possa auxiliar na tomada de decisao dos gestores do ramo.

Busca-se na presente pesquisa entender a percepcdo do cliente em relagcéo
aos servicos prestados. Nem sempre a mudanca na visdo do gestor € a mais
apropriada em relacdo ao que o cliente entende como importante e necessério, e a
sua opinido é de suma importancia, pois se trata de uma prestacdo de servi¢os, ou
seja, o resultado positivo do negocio, esta diretamente ligado a aceitacdo daqueles
gue usam 0 Servigo.

E sempre necessaria a inovacdo, seja de estrutura ou de mao de obra
qualificada, mas sem que exista um planejamento, as mudangas podem tornar-se
inapropriadas ou sem resultado positivo. Assim, buscar-se-a definir uma estratégia
para analisar a percepcéo dos clientes em relacédo aos servicos do Saldo de Beleza
Mary’s, e com base nisso verificar as mudancas que sao necessarias, propondo as

melhorias adequadas.
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1.4 ETAPAS DO ESTUDO.

O presente trabalho estd estruturado em cinco capitulos: Introducéo;
Referencial Teodrico; Métodos e Procedimentos; Analise dos Resultados e;
Consideracdes finais.

No primeiro capitulo, encontra-se a introducdo do estudo proposto, onde
apresentam-se o0 tema geral da pesquisa, a situacdo problematica no qual a
organizacao esta inserida, a questao de pesquisa, 0s objetivos da pesquisa e suas
justificativas.

JA no segundo capitulo é apresento o Referencial Tedrico utilizado para
embasamento do trabalho, que esta subdividido dessa: Marketing de Servigos;
Percepcéo de Valor; Cenarios de Servicos.

O terceiro capitulo apresenta os Métodos e Procedimentos, em que sao
detalhadas as caracteristicas e a estratégia da pesquisa, sua unidade de analise, 0s
principais tipos de técnicas de coleta de dados utilizadas, como tais dados foram
analisados e as limitacGes da pesquisa.

No quarto capitulo, encontram-se a Analise dos Resultados, em que se faz
uma apresentacdo da organizagdo estudada, e a prépria andlise dos resultados
obtidos com a aplicacdo do método.

Por fim, o quinto capitulo destaca as Consideragfes Finais da Pesquisa, suas

limitagcbes bem como as sugestdes para trabalhos futuros.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Nesse capitulo é apresentada a revisdo bibliografica que embasard a

pesquisa, as tomadas de decisbes e conclusdes finais.

2.1 MARKETING DE SERVICOS

7

Para que se possa falar de marketing de servicos € necessario que se
conceitue individualmente - Servigos e Marketing.

2.1.1 Servicos

Devido a diversidade, sempre foi dificil definir servicos, além disso em muitas
vezes € torna-se complicado de compreender a forma pelo qual os servigcos sdo
criados e entregues aos clientes, ja que muitos insumos e produtos sdo intangiveis.
(LOVELOCK; WRIGTH, 2009). Para os autores duas definicdes capturam a esséncia

do servico:

Servigo é um ato ou desempenho oferecido por uma parte ou outra. Embora
0 processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é
essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de
nenhum dos fatores de producao.

Servicos sdo atividades econdmicas que criam valore e fornecem
beneficios para clientes em tempos e lugares especificos, como
decorréncia de realizacdo de uma mudanca desejada no — ou em nome do
— destinatéario do servico. (LOVELOCK; WRIGTH, 2009, p.5).

Bateson e Hoffman (2001, p.33) diferenciam produtos de servicos, dizendo
que “Um produto puro implica que o consumidor obtém beneficios somente do
produto” e prosseguem dizendo que “0 servico puro assume que nao ha um
elemento produto no servico que o consumidor recebe”. Apesar da maioria dos
produtos apresentarem um servico, mesmo que seja apenas em relacdo a entrega
desse.

Zeithalm e Bitner (2003, p.28) definem os servicos como sendo “acgdes,
processos e atuacdes”. Afirmam ainda que 0s servi¢cos incluem todas as atividades
econdmicas cujo produto ndo é fisico e geralmente consumido no momento em que

é produzido, proporcionando um valor agregado intangivel.
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Christian Gronroos (1993, p.38), traz quatro caracteristicas basicas para

identificar os servicos:

1. Os servicos sao mais ou menos intangiveis.

2. Os servigos sao atividades ou uma série de atividades em vez de
coisas.

3. Os servicos sdo, pelo menos até certo ponto, produzidos e
consumidos simultaneamente.

4, O cliente participa do processo de producédo, pelo menos até certo
ponto.

Gronroos (1993, p.35) também usa a citagdo de Bessom (1973) para definir o

que € servigo:

Para o consumidor, servigos sao quaisquer atividades colocadas a venda
gue proporcionem beneficios e satisfacdes valiosas; atividades que o cliente
nao possa ou prefira ndo realizar por si préprio.

2.1.2 Marketing

E comum que o Marketing seja considerado apenas ferramentas e/ou
técnicas, mas Gronroos (1993, p. 162) diz que “Isto, entretanto € uma forma
perigosa de apresentar o marketing em qualquer organizacdo, especialmente em
organizacdes que produzam servigos”.

O autor entdo menciona uma ordem de importancia, de o que é marketing, de

acordo com Cowell (1984):

1. Um estado de espirito ou uma filosofia que orienta o pensamento geral da
organizacao, tanto no processo de tomada de decisdo quanto na execucao
dos planos acordados;

2. Uma maneira de organizar as varias fungGes ou atividades da empresa
(ou qualquer outra organizacao); e

3. Um conjunto de ferramentas, técnicas e atividades, a que os clientes e o
publico da organizacdo em geral estdo expostos. (GRONROOS,1993, p.
162)

Kotler e Keller (2010, p.4) relatam que o Marketing envolve a identificacao e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais, e que ele “supre necessidades

lucrativamente”.
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Para Kotler (1998) a definicdo de marketing baseia-se em conceitos centrais:
necessidades, desejos e demandas, produtos, valor, custo e satisfagcéo, trocas e
transacbes, relacionamentos e redes, mercados, empresas e consumidores

potenciais.

Figura 1 Conceitos Centrais de Marketing

|~

i Produtos
Necessidades
. ! (bens, “alor, custo e Trocae Relacioname
desejos & E> SErvicos e E> satisfagéo E:> transagdes E> ntos e redes E> Wercadas E>
demandas ideias)

Empresase
consumidores
potenciais

Fonte: adaptado de Kotler (1998, p.28)

Mas, a que se aplica o Marketing? Para Kotler e Keller (2010, p.6) o
“Marketing pode ser aplicado em: a) Bens; b) Servicos c) Eventos; d) Experiéncias;
e) Pessoas; f) Lugares; g) Propriedades; h) Organizacdes e i) Informacdes. O ponto
estudado a seguir € sobre o Marketing aplicado a Servigos”.

Samara e Barros (2015) explicam que a pesquisa de marketing é importante
para se obter dados de forma empirica, sistematica e objetiva visando a solucéo de

algum problema ou oportunidade relacionados a produtos e servicos.

2.1.3 Marketing de Servigos

Os autores Zeithalm e Bitner (2003, p. 39) trazem o Triangulo do Marketing de

Servicos, para ajudar a conceituar e entender a sua importancia:

Entre as trés pontas do triangulo, ha trés tipos de marketing que devem ser
bem executado: marketing externo, marketing interno e marketing interativo.
Todas essas atividades estdo ligadas a geracdo e manutencdo das
promessas feitas aos clientes. Em servicos, todos os trés tipos de marketing
de servigos sdo essenciais para a construcdo e a manutencéo das relacbes
com os clientes.
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Figura 2 Triangulo de marketing de servicos

Empresa

Marketing Interno
Tornando as
promessas possiveis

Marketing Externo
Gerando promessas

Executores Clientes
Marketing
Interativo
Mantendo as
promessas

Fonte: adaptacéo de Zeithalm e Bitner (2003).

Os autores ainda definem cada um deles: a) Marketing Externo: Gerando
Promessas, onde a empresa gera promessas ao cliente, levando em consideragao
as suas expectativas. b) Marketing Interativo: Mantendo as Promessas, € mais
fundamental do ponto de vista dos clientes, ja que é a manutencdo das promessas
feitas. ¢) Marketing Interno: Tornando as Promessas Possiveis, quando se torna
possivel a execucao das promessas, pressupde que a satisfacdo do funcionario e do
cliente estdo vinculadas.

Na representacédo da Figura 2, percebe-se a importancia das trés atividades
de marketing e 0 quanto sdo essenciais para 0 sucesso, ja que sem uma delas o
esforco do marketing ficara sem apoio.

Mediante o impacto da tecnologia em todas as dimensdes dos servicos,
Zeithalm e Bitner (2003, p. 39 e 40) sugerem gue esse triangulo seja expandido,
para inclusao da tecnologia, transformando-o em uma piramide, conforme a Figura
3.

A pirdmide sugere que o marketing interativo pode ser o resultado da
interacdo em tempo real entre clientes, executores e tecnologia (ou algum
subconjunto dos trés), com propdsito de executar um servico. Também
sugere que a administracdo tem a responsabilidade de facilitar ndo somente
a execucdo do servico por meio de executores humanos, mas também
através da tecnologia.
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Figura 3 Piramide de marketing de servicos

Empre=sas

Tecnolagia

Enecores Clizrtes

Fonte: adaptacéo de Zeithalm e Bitner (2003).

Os servigos trazem caracteristicas que os diferenciam de produtos fisicos, e
essas diferencas implicam no marketing, ja que existe simultaneidade entre a
producdo, a entrega e o consumo. O que nao ocorre com 0s produtos onde existe
uma separacéo entre marketing e producéo. (GRONROQOS, 1993).

Essa intangibilidade dos servigcos dificulta a percepg¢do da qualidade pelo

cliente antes do consumo, como bem define Kotler e Keller (2010, p. 399):

A fim de reduzir essa incerteza, os compradores procuram por sinais ou
evidéncias da qualidade do servico. Deduzem a qualidade com base nas
instalacdes, nas pessoas, nos equipamentos, no material de comunicacao,
nos simbolos e nos precos percebidos. Por isso, a tarefa do prestador de
servicos é ‘administrar as evidéncias’, para ‘deixar tangivel o intangivel.
Enquanto o desafio dos profissionais de marketing de produtos é agregar-
Ihes idéias abstratas, o dos profissionais de marketing de servi¢cos é agregar
evidéncias e imagens concretas a ofertas abstratas.

Outra caracteristica que os autores Kotler e Keller (2010, p. 400), trazem em
relacdo ao marketing de servicos € a inseparabilidade, ou seja, 0S servicos Sao
produzidos e consumidos imediatamente. “Como o cliente também esta presente
enquanto o servico € executado, a interagdo prestador de servigos-cliente € uma
caracteristica especial do marketing de servigos”.

Ha ainda que se falar da variabilidade, ja que dependem de por quem, onde e
quando séo fornecidos. (KOTLER; KELLER 2010, p. 400). Os servigcos nunca séo
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realizados de forma idéntica ou com padronizag¢des. Para Gronroos (1993) essa falta
de heterogeneidade dificulta o controle de qualidade.

O fato da intangibilidade dos servicos e deles serem pereciveis, ou seja, nao
podem ser estocados, € um desafio para o marketing, que segundo Lovelock e
Wright (2009) precisa encontrar uma maneira de uniformizar a demanda com a
capacidade de producgéo.

Diante da interacdo de cliente-empresa, e a necessidade de os clientes
buscarem indicadores tangiveis para auxilia-los a entender a natureza da
experiéncia dos servigcos, Zeithalm e Bitner (2003, p. 41) citam que os profissionais
de servicos concluiram que podem usar outras variaveis para comunicar-se com
seus clientes e assim satisfaze-los. Foi entdo incluido nos 4P’s (produto, preco,
praca e promocado), outras trés variaveis ao marketing de servicos: pessoas,

evidéncias fisicas e processo.

Pessoas: Todos os agentes humanos que desempenham um papel no
processo de execucdo de um servico e, nesse sentido, influenciam as
percepcdes do comprador; nominalmente, os funcionarios da empresa, 0
cliente e outros clientes no ambiente de servicos. (ZEITHALM; BITNER,
2003, p. 41).

Evidéncia fisica: O ambiente onde o0 servico é executado e onde a
empresa interage com o cliente, assim como qualquer componente tangivel
que facilte o desempenho ou a comunicacdo do servico. (ZEITHALM,;
BITNER, 2003, p. 42).

Processo : Os procedimentos, mecanismos e roteiro efetivos de atividades
através dos quais o servigo é executado — os sistemas de execucdes e de
operacdo dos servicos. (ZEITHALM; BITNER, 2003, p. 42).

7

No marketing de servicos é necessério que todos os elementos que o
compdem estejam em coeréncia com 0 que a organizacao pretende comunicar, para
que possa de fato influenciar de forma positiva os clientes e suas percepcoes,

atingindo assim a qualidade do servi¢o proposto.
2.2 PERCEPCAO DE VALOR

E importante que se conheca os critérios que clientes avaliam em um servico,
e a partir dessa avaliacao é que o fornecedor do servi¢co podera focar seus esforcos
para gerar uma percepcao positiva.

O valor para o cliente tem sido abordado como sendo questéo estratégica no
Marketing de relacionamento (KOTLER, 1998), em que o valor percebido pelo
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cliente, se torna o foco principal da estratégia da empresa. Desta forma, pode-se
dizer que o sucesso da empresa esta ligado a sua capacidade de criar e entregar

servicos de valor superior ao que o cliente espera.

2.2.1 Qualidade em servicos e a satisfacdo do consumidor

7

Para a organizagdo se diferenciar das demais, € necessério que se
encontrem maneiras, uma delas segundo Bateson e Hoffman (2001) é a qualidade
do servico. No mesmo sentido Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) dizem que a
qualidade superior € uma vantagem competitiva.

A percepcao de qualidade do servigo e a percepcgao de satisfacao do cliente
se diferem segundo Bateson e Hoffman (2001). Para eles a satisfacdo do cliente &
uma avaliacdo de curto prazo, passageira e especifica, ja a qualidade do servigco é
uma avaliacao a longo prazo.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p.116) relatam que a avaliagdao da
qualidade do servigo ocorre durante o processo de prestacao:

A satisfacao do cliente com a qualidade do servico é definida ao comparar a
percepcdo do servico prestado com as expectativas do servico desejado.
Quando se excedem as expectativas, o servico é percebido como de
gualidade excepcional e, também, como uma agradavel surpresa. Quando,
no entanto, ndo se atende as expectativas, a qualidade do servico passa a
ser vista como inaceitavel. Quando se confirmam as expectativas no servico
percebido, a qualidade é satisfatoria. Essas expectativas derivam de varias
fontes, entre elas a propaganda boca a boca, necessidades pessoais e
experiéncias anteriores.

Kotler (1998) explica que satisfacdo € o sentimento de prazer ou de decepcao
comparado entre o que o consumidor espera, suas expectativas e o que ele recebe.
Se o0 desempenho atender as expectativas, o consumidor estara satisfeito, e se as
exceder, estara altamente satisfeito.

Em definicho mais simples Zeithaml e Bitner (2003, p.88) dizem que
“satisfacdo € uma avaliacéo feita pelo cliente com respeito a um produto ou servico
como contemplando ou ndo as necessidades e expectativas do proprio cliente”.

A satisfacdo, apesar de diferente, esta diretamente ligada a qualidade do
servico, ja que de nada adianta uma empresa ter servicos com qualidade técnica, se

ao oferecer ele no mercado, o publico alvo nédo perceber essa qualidade.



20

Para Bateson e Hoffman (2001, p.364) o processo de qualidade pode ser
definido pela diferenca entre a expectativa da geréncia, dos funcionarios e dos
clientes. A lacuna que existe entre eles é chamada de gaps e para que se atinja a
qualidade do servico, esses gaps devem ser minimizados ao maximo possivel. A
mais comum dessas lacunas € o que o cliente compara o servi¢co percebido com o
servigo esperado.

Os autores ainda mencionam que as percepcdes de qualidade dos servicos
tendem a confiar em repetidas comparacdes da expectativa do cliente com o real
desempenho daquele servigo. “Se um servi¢o, ndo importa o quanto seja bom, deixa
repetidamente de atender as expectativas de um cliente, esse cliente percebera o
servico como sendo de ma qualidade”. (BATESON; HOFFMAN, 2001, p.364).

E ainda, ao contrario de produtos, onde o cliente avalia ele por si s6, em
servigos, o cliente avalia o processo e seu resultado. “Um cliente que visita um salédo
de cabeleireiro, por exemplo, avaliard o servico ndo s6 com base em gostar ou ndo
do corte de cabelo, mas também considerando se o cabeleireiro € simpatico,
competente e limpo. (BATESON; HOFFMAN, 2001, p.364).

Na Figura 4 se tem o Modelo conceitual de qualidade de servigos, conforme
Bateson e Hoffman (2001).



Figura 4 Modelo de qualidade dos servi¢os
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Diante desse modelo de gaps ou falhas, os pesquisadores identificaram cinco

fatores que determinam a qualidade do servico, que foram denominados de

dimensdes de qualidade. Sao elas: a) itens tangiveis; b) receptividade; c) empatia; d)
seguranca e; e) confiabilidade. (BATESON; HOFFMAN, 2001).



Figura 5 Dimens0des de qualidade
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Conforme mostra a figura, a qualidade em servigos € uma avaliagao focada
que reflete a percepcdo do cliente sobre dimensdes especificas dos
servicos: confiabilidade, responsividade, seguranca, empatia e tangibilidade.
A satisfacdo, por outro lado, € mais inclusiva: ela é influenciada acerca das
percepcdes da qualidade dos servicos, da qualidade do produto e preco e
pelas percepcdes a respeito de fatores situacionais e pessoais. (ZEITHAML;

BITNER, 2003, p. 88).

Whiteley (1992), explica que é importante a empresa estabelecer metas

baseadas nos desejos dos seus clientes, para que possa melhorar e revisar 0s seus

processos. Com a concorréncia acirrada, torna-se muito mais importante manter um

cliente contente, leal e que produza referencias positivas para a organizacao.

Entender o relacionamento com seus clientes, afeta nas suas intencdes futuras de

retornar e se estardo ou néo dispostos a recomendar a empresa.

Lovelock e Wright (2009, p.116) relatam que a satisfacdo do cliente traz

inUmeros beneficios para a organizacdo. “No longo prazo, € mais lucrativo manter

bons clientes do que constantemente atrair e desenvolver novos clientes para

substituir os que saem”.
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Figura 6 Beneficios da Satisfacdo do Cliente e Qualidade do Servigo
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Fonte: Lovelock e Wright (2009, p.116)

A melhor maneira de conhecer a percepc¢éao do cliente em relagdo a qualidade
do servigco percebido e esperado, € medindo o seu desempenho.

2.2.2 A qualidade em servicos atraves da ferramenta SERVQUAL

Mensurar a qualidade dos servicos € um desafio, ja que os fatores que
determinam a satisfacéo de clientes sdo em sua maioria intangiveis, ao contrario de
produtos que possui caracteristicas fisicas que sao faceis de mensurar. A satisfacao
do cliente também contém caracteristicas psicologicas. (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2014)

Para mensurar as lacunas/gaps existentes entre as expectativas dos clientes
e suas percepcdoes do servico prestado, foi criada a escala SERVQUAL, por
Parasuraman, Zeithalm e Berry. (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014)

Conforme Bateson e Hoffman (2001) esses estudiosos usaram grupos de
discusséo para determinar as dimensdes de qualidade de servicos. A partir disso,
criaram um instrumento genérico para medir a qualidade através da comparacao

entre expectativa e percepcao.
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A Escala SERVQUAL, é dividida em duas etapas, cada uma delas composta
de 22 itens, totalizando assim 44 itens que avaliam a expectativa e percep¢des dos

clientes relativas as cinco dimensdes de qualidade de servigo.

O instrumento SERVQUAL consiste em duas se¢fes: uma sec¢do de 22
itens que registra as expectativas dos clientes de empresas excelentes no
setor especifico de servigos, e uma segunda secdo de 22 itens que avalia
as percepcdes dos consumidores de uma determinada empresa nesse setor
de servi¢cos. (BATESON; HOFFMAN, 2001, p.371).

A comparacao entre as duas partes do questionario, permitem um encontro de
“lacunas” para cada uma das cinco dimensdes. “Quanto menor a lacuna, mais alta
sera a expectativa de qualidade de servi¢co. Essas expectativas sdo mensuradas em
uma escala de sete pontos, com classificagdes basicas de “ndo essencial de modo
algum” e “totalmente essencial”. Paralelamente as percepc¢des dos clientes também
sdo avaliadas em outra escala, também de sete pontos, classificadas como
“concordo muito” e “discordo muito”. (BATESON; HOFFMAN, 2001, p.371).

Assim os autores Zeithaml e Bitner (2003, p.93), trazem as definicées de cada

uma das dimensodes especificas dos servigos:

Confiabilidade: A habilidade para executar o servico prometido de modo
Seguro e preciso.

Responsividade: A vontade de ajudar os clientes e prestar servicos sem
demora.

Seguranga: O conhecimento dos funcionarios aliados a simpatia e a sua
habilidade para inspirar credibilidade e confianca.

Empatia: Cuidado, atencao individualizacdo dedicada aos clientes.
Tangiveis: A aparéncia das instalacbes fisicas, equipamento, pessoal e
materiais impressos.
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Quadro 1 Servqual

Dimensao

Definicao

Variaveis

Tangib ilidade

Aparéncia das instalactes
fisicas, equipamentos,
pessoas e materiais de

comunicacao

1. Equipamentos modernos.
2. Instalacbes fisicas.

3. Aparéncia dos funcionarios
4. Materiais de comunicacdao.

Confiabilidade

Habilidade de realizar o
servigo prometido confiavel

e preciso.

5. Oferecer os servigos conforme o
prometido.

6. Habilidade e interesse em lidar com o
problema dos clientes.

7. Oferecer o servico correto desde a
primeira vez.

8. Oferecer o servigco no prazo prometido.
9. Ndo cometer erros.

Presteza Disposicéo de atender os 10. Manter os clientes informados de
clientes e de prestar gquando o servico sera entregue.
11. Prestar pronto atendimento aos
servico rapido. clientes.
12. Disposicado em ajudar clientes.
13. Agilidade em responder as demandas
dos clientes.
Seguranca Conhecimento e cortesia 14. Funcionarios que inspiram confianga.
d 15. Fazer o cliente se sentir seguro em
0s empregados e ~
suas transacoes.
habilidade de transmitir 16. Cortesia dos funcionarios.
confianca e seguranca 17. Habilidade (?O.S funcionérios para
' responder as duvidas dos clientes.
Empatia Carinho, atencéo 18. A organizacéo da atencdo

personalizada que a
empresa oferece a seus

clientes.

individualizada aos clientes.

19. Proporcionar horarios de atendimentos.
20. Demonstrar preocupag¢ao com o
interesse dos clientes.

21. Funcionarios que entendem as
necessidades especificas dos clientes.

22. Funcionarios que oferecem atenc¢ao
personalizada aos clientes.

Fonte: Adaptado de Parasuraman (1998)

A Escala SERVQUAL tem sido amplamente difundida e aceita para medir a

qualidade dos servi¢os, nos mais variados tipos de prestacao de servicos.
2.3 CENARIOS DE SERVICOS

Os cenarios de servicos sdo as evidéncias fisicas encontradas e percebidas
no ambiente de servi¢os. (LOVELOCK; WRIGHT, 2009). Conforme Zeithaml e Bitner

(2003) € o ambiente onde ocorre o0 processo do servico e onde a empresa interage
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com o cliente. Abrange qualquer elemento tangivel que auxilie o desempenho ou a
comunicacéo do servigo.

Como ja mencionado anteriormente, 0S servicos sdo intangiveis e por essa
razao os clientes tendem a procurar por evidéncias tangiveis, ou fisicas, para avaliar
0 servi¢o antes e apos o consumo. (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Lovelock e Wright (2009) ensinam que a evidéncia fisica fornece pistas sobre
a qualidade do servico e, em alguns casos, influéncia de forma significativa na
avalicdo dos clientes. Citam como exemplo de evidéncias fisicas: o pessoal
prestador do servico, as instalagfes internas — mobilia, o exterior do prédio —
estacionamento, jardins, materiais impressos.

Zeithaml e Bitner (2003, p.233) relatam que “pesquisadores do
comportamento do consumidor sabem que o planejamento do cenario de servico
pode influenciar as escolhas dos clientes, suas expectativas, sua satisfacao e outros
comportamentos”.

Elementos genéricos de evidéncias fisicas sdo mostrados no Quadro 2:

Quadro 2 Elementos de evidéncias fisicas

Cenarios de servicos Outros tangiveis
Instalacdes exteriores Cartdes de visita
Arquitetura externa Itens de papelaria
Sinalizacéo Documentos de cobranca
Estacionamento Relatoérios
Paisagem Roupas de funcionéarios
Ambiente de entorno Uniformes
Instalacdes interiores Material impresso
Arquitetura interna Paginas na Internet
Equipamentos
Sinalizacao
Leiaute
Qualidade/temperatura do ar

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p.233)

Ha muitos papéis em que os cenarios de servicos podem desempenhar, e
para Zeithaml e Bitner (2003), sdo quatro as principais funcoes:
a. Embalagem — assim como nos produtos, nos servicos a “embalagem”

externa ajuda a contribuir para a percepcgao interna, ela ajuda na construgdo da
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imagem da empresa. Exemplos desse papel sdo uniformes, a aparéncia pessoal dos
funcionarios e a aparéncia externa da empresa.

b. Facilitador — auxilia o desempenho das pessoas naquele ambiente.
Proporciona melhor eficacia no fluxo das atividades, tanto para o cliente quanto para
o funcionario e, auxilia para que se atinjam o0s objetivos estabelecidos. Como
exemplos pode-se citar instalagbes funcionais, orientacdes com placas e
sinalizacoes.

c. Socializador — auxilia na socializacdo de clientes, funcionarios, e entre
ambos, ja que auxilia a formar papeis, comportamentos e relacionamentos
desejados. Esclarece, por exemplo, a posicdo de cada um na hierarquia, ou seja,
qual ambiente € exclusivo de funcionarios e qual, € integrado entre clientes e
funcionarios.

d. Diferenciador — as instalacdes fisicas podem diferenciar a empresa de
seus concorrentes e indicar qual o segmento de mercado e o servigo se destina, e
assim, reposicionar a empresa. Exemplos sdo as cores usadas na decoracao, a
musica ambiente e, a sinalizacdo comunicam a qual segmento a empresa pertence.

Batson e Hoffman (2001, p.161) trazem os cenarios como fonte de
diferenciagao:

A medida que a competicdo aumenta em uma determinada area do setor de
servigcos, oportunidades para diferenciar a empresa tornam-se cada vez
mais dificeis de encontrar. A evidencia fisica da empresa pode ser usada
como uma diferenciagdo do servico. A aparéncia dos funcionarios e das
instalacbes muitas vezes tem um impacto direto sobre como o0s
consumidores percebem que a empresa cuidara aspecto do servico de sua
atividade.

Ainda, a diferenciacdo também pode ser conseguida através das evidéncias
fisicas, o que reposicionara a empresa prestadora de servicos aos olhos de seus
clientes. Porém, deve se tomar cuidado com as mudancas, pois se exageradas

podem trazer uma percepcao negativa.

Aperfeicoar as instalacdes fisicas da empresa muitas vezes melhora a
imagem da empresa na mente de consumidores, e também pode atrair
segmentos de mercado mais desejaveis, o que ajuda ainda mais a
diferenciacdo da empresa. Contudo, um aperfeicoamento elaborado demais
pode afastar alguns clientes, que acreditam que a empresa pode estar
transferindo os custos dessa melhoria para precos mais altos. (BATSON,;
HOFFMAN, 2001, p.162).
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A relevancia dos cenarios de servigcos, também variam de acordo com a
permanéncia e presenca fisica do consumidor no local, ou seja, existem servicos
gue envolvem poucas evidéncias fisicas, jA que o0s clientes permanecem muito
pouco tempo no local. Mas, ha servicos, por exemplo, saldes de beleza e centros
estéticos, em que o cliente permanece no local por um tempo consideravel, sendo
as evidéncias fisicas de extrema importancia nesses casos. (BATESON; HOFFMAN,
2001).

Ha de se afirmar que o comportamento humano é influenciado pelos
componentes fisicos do ambiente, mas essa percepg¢ao s6 ocorreu apos 0s anos 60.
Até entdo era ignorado amplamente os efeitos dos componentes fisicos do
ambiente. (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Tem-se percebido cada vez mais estudos e obras publicadas no campo da
psicologia ambiental em que aborda as relacées entre seres humanos e o0s
ambientes por eles constituidos.

Os psicologos ambientais sugerem que o0s individuos, em seus
comportamentos individuais, reagem aos lugares com duas formas genéricas e
opostas, sejam elas, aproximagdo e evitagdo. Na aproximagao as reacdes s&o
positivas, como o desejo de permanecer, retornar, trabalhar, apoiar ou o prazer com
as compras. J4 a evitacdo se referem ao oposto, ou seja, desejo de nao ficar, de ndo
retornar e nédo trabalhar. (ZEITHAML,; BITNER, 2003).

Nas interacdes sociais, 0s cenarios de servicos influenciam a natureza e
qualidade das interacGes de clientes e funcionarios mais diretamente nos servigos
interpessoais, que é o caso de salées de beleza e centros estéticos. (ZEITHAML,;
BITNER, 2003).

Ja foi dito que “todas as interagBes sociais sdo afetadas pelo invélucro
fisico”. “O involucro fisico” pode afetar a natureza da interagdo social em
termos de duracdo da interacdo e progressao efetiva dos eventos...limitando
a duracao do servico. Variaveis ambientais como a proximidade fisica, as
disposicbes, o tamanho e a proximidade dos assentos, podem definir as
possibilidades e os limites dos episddios sociais como aqueles que ocorrem
entre clientes e funcionarios, ou entre os préprios clientes. (ZEITHAML;
BITNER, 2003, p. 239).

Além disso, ha reagfes internas aos cenarios de servigos, conforme Zeithaml e

Bitner (2001), onde os funcionarios e clientes reagem de forma cognitiva, emocional
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e psicoldgico e essas reacgfes influenciam o comportamento no ambiente, embora
0S cendrios ndo sejam causa direta destes comportamentos.

No que diz respeito a cogni¢cdo, 0s cenarios sdo uma espécie de comunicacao
nao-verbal, onde os objetos transmitem significados que influenciam as pessoas
acerca do local, das proprias pessoas e dos produtos. As reacfes emocionais por
sua vez, séo influenciadas pelos cenérios de servigos, simplesmente o fato de estar
em determinado local pode nos fazer felizes, despreocupados e relaxados, ou entdo
ao contrario. “As cores, a decoracdo, a musica e outros elementos da atmosfera
podem ter um efeito inexplicavel e, muitas vezes, subconscientes, sobre o humor
das pessoas em um local”. (ZEITHAML; BITNER, 2001, p.241).

As pessoas podem ainda ser afetadas de forma psicolégica, como por
exemplo, ruidos altos podem causar desconforto fisico, a qualidade do ar pode
tornar a respiracdo dificil, e até mesmo a intensidade da iluminacdo pode reduzir a
capacidade de enxergar, causando do ate dores fisicas. (ZEITHAML; BITNER,
2001).

Em cenarios de servicos ha também que se falar nas suas dimensdes
ambientais, sejam elas, condicdes ambientais, leiaute e funcionalidade do espaco e,
sinais, simbolos e objetos. Os elementos que compde cada uma dessas dimensdes
podem influenciar as reagdes e comportamentos dos clientes. Vejamos cada uma
delas de acordo com Zeithaml e Bitner, (2001, p.243 e 244).

a. Condicdbes do ambiente: “incluem caracteristicas como temperatura,
iluminagdo, ruidos, musica, aromas e cores. Todos esses fatores podem afetar
profundamente como as pessoas sentem, pensam e respondem a um modo
particular”.

b. Leiaute e a funcionalidade do espaco: “o leiaute de espaco diz respeito a
como 0s equipamentos e moveis estdo dispostos, ao tamanho e a forma desses
itens e as relagbes espaciais entre os mesmos”. “Funcionalidade se refere a
habilidade desses mesmos itens virem a facilitar o atendimento dos objetivos de
clientes e funcionarios”.

c. Os sinais, simbolos e objetos: “servem como comunicagdo implicita ou
explicita”. Os sinais no interior ou exterior dos estabelecimentos, como placas
orientadoras ou que definem regras, sdo bons exemplos de sinais explicitos. Outros

simbolos ou objetos podem comunicar menos que 0s sinais, sendo assim implicitos,
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pois dao aos usuarios uma comunicacdo de norma, expectativas e significado do
local.

Diante de todas as pesquisas, modelos e teorias, € clara a influéncia dos
cenarios de servicos sobre as expectativas e comportamentos dos clientes e
funcionarios da empresa. Por essa razdo € tdo importante planejar os ambientes

sempre levando em consideracao as necessidades dos clientes.
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3 METODOS E PROCEDIMENTOS

Este capitulo apresentara o método que foi utilizado na pesquisa, ou seja, 0s
procedimentos que serdo empregados para realizar o estudo proposto no trabalho,
sejam eles o proposito do trabalho, o método de delineamento, as técnicas de coleta

e analise de dados e, limites do estudo.

3.1 Delineamento da Pesquisa

Classifica-se esse trabalho como um estudo de caso na empresa Saldo de
Beleza Mary’s, que se dara de uma forma exploratéria, através de uma abordagem
gualitativa.

Para Mattar (1996) a pesquisa exploratéria tem por objetivo munir o
pesquisador de maior conhecimento sobre o tema ou problema que sera
pesquisado.

Samara e Barros (2015) identificam a pesquisa exploratéria como informal,
flexivel e criativa, onde se procura obter um primeiro contato com a situacado que
sera pesquisada. Segundo eles, a pesquisa exploratéria € realizada a partir de
dados secundarios, conversas informais e ainda estudos de casos selecionados.

Foi utilizada na pesquisa uma abordagem qualitativa, que para Richardson
(1999) é a forma adequada de entender a natureza de um fenébmeno social.

A pesquisa qualitativa pode ser caracterizada como tentativa de uma
compreensdo detalhada dos significados e caracteristicas apresentadas
pelos entrevistados, em lugar da producdo de medidas quantitativas de
caracteristicas ou comportamentos. (RICHARDSON, 1999, p. 90)

Conforme Yin (2010), o estudo de caso é um método de pesquisa que pretende
contribuir com conhecimento sobre os fatos organizacionais, sociais e politicos que
podem ocorrer dentro da organizacdo. Utiliza-se evidéncias como documentos,
registros arquivados, entrevistas e observacdes — direta ou participante.

Para a coleta dos dados, foi utilizada uma adaptacdo da escala SERVQUAL,
desenvolvida por Parasuraman, Berry e Zeithalm, no que diz respeito aos itens
tangiveis, acrescidos dos elementos de evidéncias fisicas apresentados por
Zeithalm e Bitner. Além disso, seréo levados em consideracao as opinides dos seus

clientes em relagcédo aos cenarios internos e externos.
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3.2 Definigéo da Unidade-Caso e dos Sujeitos da Pes quisa

O estudo foi realizado na empresa Saldo de Beleza Mary’s que atua no setor
de servicos de beleza, na cidade de Bento Goncalves, Rio Grande do Sul. Fizeram
parte da pesquisa os clientes que frequentaram o estabelecimento no més de julho
de 2016.

Por se tratar de uma Microempresa, ela € constituida apenas pela sua

proprietaria, que acumula as funcdes de prestacdo de servicos e administracao.

3.3 Técnicas de Coletas de Dados

Yin (2010, p. 127), relata que as evidéncias utilizadas no estudo de caso
podem vir de seis fontes: "documentagao, registros em arquivos, entrevistas,
observacdes diretas, observacao participante e artefatos fisicos”.

Ainda, para Yin (2010, p. 127) existem trés principios que podem maximizar
essas seis fontes, sejam eles: “uso de multiplas fontes de evidéncias, criar uma base
de dados do estudo de caso e, manter o encadeamento de evidéncias”.

A proposta desse trabalho é usar a entrevista parcialmente estruturada, que
segundo Gil (2010) é orientada pelo entrevistador para atingir seus pontos de
interesse.

Para que se atinjam os objetivos especificos deste trabalho foram usadas as
técnicas para coleta dos dados:

a. Observacéao - para identificar a empresa,

b. Questionarios, entrevistas, observacdo participante - para analise dos
fatores considerados relevantes pelos clientes;

A entrevista deste estudo de caso foi orientada pelo Quadro 3, que por sua

vez foi fundamentado no Quadro 1.
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Quadro 3 Constructos — base para entrevistas

CONSTRUCTO VARIAVEIS PERGUNTA
1. A empresa tem equipamentos
modernos?
2. As instalac@es internas sdo confortaveis
e aconchegantes?
3. As instalagdes internas s&o bem
decoradas?
4. As instalacdes internas tém higiene e
Aparéncia fisica — Pessoas limpeza? , .
TANGIVEIS . 5. A qualidade do ar/temperatura &
e materiais
adequada?
6. O som ambiente é agradavel?
7. Aliluminacgéo interna é boa?
8. A aparéncia de quem trabalha ¢é
adequada/boa?
9. Os materiais de comunicacdo séo
adequados (panfletos, cartdes de Vvisita,
etc)?
10. Os servicos sdo prestados de forma
Realizar o que foi confiavel?
CONIAARNGE prometido 11. Os servicos sdo prestados conforme o
prometido?
12. O atendimento é rapido?
PRESTEZA Disposigéo para o 13. Nao h&a atrasos’, no atendimento? _
atendimento 14. O responsavel pelo atendimento
demonstra disposicdo em realizi-lo?
. . 15. O responsavel pelo atendimento
Conhecimento e cortesia — demonstra conhecimento no que esta
SEGURANCA Transparecer seguranca . -
no que faz reallza,mdo. ' '
16. H& cortesia no atendimento?
EMPATIA Atencio personalizada 17. O atendimento é personalizado de

acordo com a necessidade do cliente?

Fonte: com base em Parasuraman 1998

3.4 Técnicas de Analise de Dados

Gil (2009) relata que é complexa a analise e interpretacdo de dados nos

estudos de caso, ja que nao se tem um consenso sobre os procedimentos a serem

adotados. O autor ainda afirma que nos estudos de caso, a andlise e interpretacdo

dos dados se da quase que simultaneamente com a sua coleta.

Foram coletadas informacfes através de uma pesquisa estruturada, aplicada

aos clientes, que foram tabulados, processados e analisados em uma planilha de

Excel. A entrevista com o gestor também foi transcrita e analisada.
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3.5 Limita¢des do Método

Esta pesquisa foi realizada na forma de estudo de caso, por isso analise ira
delimitar os resultados a prépria organizacdo, ndo sendo aplicada a demais
organizacoes.

A coleta de dados se deu em dias e horérios alternados e predefinidos, com
clientes que passaram no estabelecimento nesse periodo, por essa razdo, a
pesquisa foi feita com uma média de clientes, ja que devido ao tempo disponivel,
nao € possivel que sejam avaliados todos.

O questionario para a pesquisa foi feito com perguntas especificas e
direcionadas. A utilizacdo de pesquisa aberta € invidvel, pois se tornaria cansativo
ao cliente ter de escrever a sua opinido. Dar opcOes de resposta e pontuacoes,

facilita o preenchimento e analise dos dados.
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4 DESENVOLVIMENTO E RESULTADOS DA PESQUISA

Este capitulo tem por objetivo a apresentacdo dos resultados da pesquisa
aplicada aos clientes da empresa Saldo de Beleza Marys’s. Inicialmente é

apresentado o histérico da empresa e apos a analise dos dados coletados.
4.1 PERFIL DA ORGANIZA(;AO

A seguir segue o perfil da organizagéao.
4.1.2 Identificacdo da Empresa

Razao Social: MARILENE SODRE DE SOUZA (Microempresa)
Endereco: Rua Ramiro Barcelos, 550, sala 104.

Bairro: Centro.

Cidade: Bento Goncgalves — RS.

Fundacao: 10 de setembro de 2007.

4.1.2 Histérico da Empresa

A empresa Saldo de Beleza Mary’s foi fundada a mais de 18 anos por
Marilene Sodré de Souza, que apOs sair do trabalho em quem atuava a anos, viu
uma oportunidade de ter seu proprio negécio.

A primeira sede da empresa foi na cidade natal da proprietaria, em Caibaté,
na Regido das Missdes, Estado do Rio Grande do Sul. LA o estabelecimento
funcionou por dois anos, de 1998 a 2000, quando a proprietaria e sua familia
mudaram-se para Bento Gongalves.

Em Bento Gongalves, devido a conhecer pouco a cidade, a proprietaria optou
em um primeiro momento em ir trabalhar com outros colegas, em outros salGes de
beleza, mas sempre atuando de forma autdbnoma.

No ano de 2007 ela viu novamente a oportunidade de ter seu negdcio proprio
e trabalhar sozinha. Foi entdo que abriu em Bento Gongalves o Saldao de Beleza

Mary’s, que atua no mesmo endereco até entao.
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4.2 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS DO ESTUDO DE CASO

Conforme j& mencionado, para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), a
qualidade dos servicos é definida pela comparacao entre a expectativa desejada e a
percepcdo do servico que foi prestado. Se a percepcao ficar acima do esperado,
entende-se como sendo o servico com qualidade excepcional. Se a expectativa se
confirmar, a qualidade sera satisfatdria, porém se ficar abaixo do esperado, a
qualidade é considerada como inaceitavel.

O questionario aplicado aos clientes foi adaptado da escala SERQUAL, com
dados numéricos segundo a Escala de Lickert. Desta pesquisa se obteve os dados e
resultados para analise.

As perguntas foram direcionadas para duas realidades, a do Saldo de Beleza
Mary’s (Percepcao) e em relacdo de como seria uma excelente empresa prestadora
de servigcos na area de beleza (expectativa). Com essas duas informacfes foram
feitas as comparacgfes entre 0 que o0 cliente espera de uma empresa no ramo e o
que ele percebe na empresa foco deste trabalho.

Foram ainda divididas as perguntas em referéncias: Aparéncia fisica —
materiais e pessoas; Confianca no atendimento; Presteza no atendimento;

Seguranca no atendimento; Empatia no atendimento.
4.2.1 Aspectos Fisicos

A primeira pergunta refere-se aos equipamentos modernos: qual a
importancia em uma empresa no ramo da beleza, e o que o cliente percebe no
Saldo de Beleza Marys.

Para os clientes pesquisados 51,52% concordam que em uma empresa do
ramo da beleza deve haver equipamentos modernos, e 36,36% concordam que no
Saldo de Beleza Mary’'s ha equipamentos modernos. Ja 48,48% concordam
totalmente que deve haver equipamentos modernos em uma excelente empresa do
ramo da beleza, ao ponto que 57,58% percebem que existem equipamentos
modernos na empresa foco da pesquisa. Os resultados estdo apresentados no

grafico.
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Figura 7 Equipamentos Modernos

1. Equipamentos Modernos
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Fonte: Elaborado pela autora

Na segunda pergunta o quesito abordado é referente ao conforto e
aconchego das instalacfes internas. Para 48,48% a expectativa é de que se tenham
instalacdes confortaveis e aconchegantes em uma empresa do ramo, ja 27,27%
identificaram que o Saldo de Beleza Mary’s é aconchegante e confortavel. Mas,
51,52% concordam totalmente que os ambientes internos sejam confortveis, ao
ponto que 72,73% identificam na empresa pesquisada esse quesito. Os resultados

estdo apresentados no grafico.

Figura 8 Instalacfes Internas — Conforto

2. Instalacdes Internas - Conforto
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Fonte: Elaborado pela autora
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A decoracéo das instalagées internas foi questionada na terceira pergunta. E
importante ter uma decoragdo moderna? Tanto em concordo e concordo totalmente,
48,48% indicaram que € importante uma decoracdo moderna para um
estabelecimento de beleza. A mesma porcentagem concorda que no Saldao de
Beleza Mary’s possui decoracdo adequada e 66,67% concorda totalmente que o
estabelecimento é bem decorado. Os resultados estdo apresentados no gréfico.

Figura 9 Instalagbes Internas - Decoragao

3. Instalacdes Internas - Decoracao
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Fonte: Elaborado pela autora

Foram questionadas a higiene e limpeza na questdo quatro. Em 33,33% das
respostas concordam que limpeza e higiene sdo importantes em estabelecimentos
do ramo, e 63,64% concordam totalmente que deve haver higiene e limpeza. Em
ralacdo a empresa foco desse estudo, 27,27% concordam que nela ha higiene e
limpeza adequadas e 72,73% concordam totalmente com o perguntado. Os

resultados estdo apresentados no gréfico.
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Figura 10 Instalacfes Internas - Higiene

4. InstalagGes Internas - Higiene
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Fonte: Elaborado pela autora

A qualidade do ar e da temperatura, alvo da quinta pergunta, teve como
resposta em relacdo a expectativa em um estabelecimento do ramo, 39,39%
concordam e concordam totalmente 60,61%. No Saldo de Beleza Mary’'s foi
identificado a boa qualidade do ar e da temperatura para 45,45% (concordo) e

51,52% (concordo totalmente). Os resultados estdo apresentados no grafico.

Figura 11 Qualidade do ar/temperatura

5. Qualidade do ar/temperatura
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Fonte: Elaborado pela autora

A sexta pergunta foi em relacdo ao som ambiente, qual a importancia de ter

um som agradavel. Concordaram 45,45% que de em uma empresa do ramo da
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beleza o som agradavel é importante, ja 54,55% concorda totalmente na importancia
do som ambiente. O som agradavel é percebido no Saldo de Beleza Mary’s por
24,24% concordando, e 69,70% concordando totalmente. Os resultados estédo

apresentados no grafico.

Figura 12 Som do Ambiente
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Fonte: Elaborado pela autora

Foi questionado na sétima pergunta sobre a iluminacéo interna. Concordam
qgue deve haver iluminacao interna adequada 39,39%, e concordam totalmente na
importancia de uma boa iluminacéo interna 60,61%. No Saldo de Beleza Mary’s
27,27% concordam que h& iluminagcdo interna adequada e 69,70% concordam
totalmente de que o quesito é atendido. Os resultados estdo apresentados no

grafico.
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Figura 13 lluminacé&o Interna

7. lluminacao Interna
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Fonte: Elaborado pela autora

A oitava pergunta abordou o quesito aparéncia dos trabalhadores do
estabelecimento. Em relagdo a expectativa 39,39% concordam que a boa aparéncia
€ importante e 60,61% concordam totalmente com a sua importancia. A identificacao
da boa aparéncia nos trabalhadores do Saldo de Beleza Mary’s ficou com 27,27%
concordando, e 72,73% concordando totalmente. Os resultados estdo apresentados

no gréfico.

Figura 14 Aparéncia do Atendente
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Os materiais de divulgacdo — panfletos, cartbes de visita, foram questionados
na nona pergunta. Para 42,42% das respostas uma empresa no ramo da beleza
deve ter materiais de divulgacdo adequados, ja 48,48% responderam que
concordam totalmente com essa necessidade. A percepc¢ao dos clientes do Saldo de
Beleza Mary’s foi de que concordam que h& materiais de comunicagcdo adequados
em 42,42% e concordam totalmente em 57,58%. Os resultados estdo apresentados

no gréafico.

Figura 15 Materiais de Comunicacao
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Fonte: Elaborado pela autora

Ainda referente a aparéncia fisica — materiais e pessoas foi questionado se
uma empresa do ramo da beleza deve ter informacdes e disponibilidade de
comunicacdo em forma digital — facebook, whatsapp, site). As respostas em que
concordam ficaram em 48,48% e que concordam totalmente 42,42%. O quesito nédo
foi ndo questionado em relacdo ao Saldo de Beleza Mary’s, porque ndo ha esses
servi¢os. Os resultados estdo apresentados no grafico.
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Figura 16 Midias Sociais
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Fonte: Elaborado pela autora
4.2.2 Confianga

A confianga nos atendimentos é quesito importante, e foi perguntado na
décima questdo. Concordam com a importancia da confiabilidade em
estabelecimentos do ramo, 39,39% das respostas e concordam totalmente 60,61%.
No Saldo de Beleza Mary’'s 18,18% concordam que ha confianga no atendimento e
81,82% concordam totalmente de que podem confiar no atendimento prestado. Os

resultados estédo apresentados no grafico.

Figura 17 Atendimento Confiavel
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Na décima primeira pergunta, foi questionado se os servigos sdo/devem ser
prestados conforme o prometido. Concordam que prestar o servico como O
prometido € importante 39,39% e concordam totalmente em 60,61%. Os clientes do
Saldo de Beleza Mary’s concordam em 12,12% e concordam totalmente de que o
servico é prestado conforme o que foi prometido em 87,88%. Os resultados estdo

apresentados no grafico.

Figura 18 Atendimento Conforme o Prometido
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Fonte: Elaborado pela autora

4.2.3 Presteza

A rapidez no atendimento foi questionada na décima segunda pergunta. O
atendimento é/deve ser rapido? Em uma empresa do ramo da beleza, 36,36%
concordam e 63,64% concordam totalmente de que a rapidez no atendimento é
relevante. Em 12,12% concordam e 84,85% concordam totalmente que no Saldo de
Beleza Mary’'s o atendimento € prestado de forma rapida. Os resultados estdo

apresentados no grafico.
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Figura 19 Atendimento Rapido

12. Rapidez
0,
90% 84,85%
80%
70% 63,64%
60%
50% 36,36%
40%
30%
20% 12,12%
0,
10%  0%0% 0% 0% 3:03%0%
0% p—
discordo discordo indeciso concordo = concordo
totalmente totalmente
1 2 3 4 5

M Percepcdo M Expectativa

Fonte: Elaborado pela autora

7

Outro ponto importante em relacdo ao atendimento € a pontualidade. Foi
perguntado na décima terceira questdo se a pontualidade € importante.
Concordaram 36,36%, e concordaram totalmente em 63,64% de que a pontualidade
€ necessaria em uma empresa do ramo. A percepcao de pontualidade/ndo atrasos
no atendimento na empresa pesquisada é de 15,15% concordando e 81,82%

concordando totalmente. Os resultados estéo apresentados no grafico.

Figura 20 Atendimento Pontual
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A décima quarta pergunta foi em relagdo a disposicdo do atendente em
realizar o atendimento. Em 33,33% concordaram e em 66,67% concordaram
totalmente que a disposicdo é fator importante em uma empresa do ramo. Ja
12,12% concordam e 87,88% concordam totalmente que ha disposicdo em realizar o
atendimento no Saldo de Beleza Mary’s. Os resultados estdo apresentados no

grafico.

Figura 21 Disposicdo em Realizar o Atendimento
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Fonte: Elaborado pela autora
4.2.4 Seguranca

Conhecer o que estd sendo realizado, foi o questionado na décima quinta
pergunta. O atendente tem/deve ter conhecimento no que esta realizando? Para
uma empresa do ramo da beleza 27,27% concordam e 72,73% concordam
totalmente de que deve haver conhecimento. A percepcao dos clientes em relagéo
ao Saldo de Beleza Mary's, é de que 15,15% concordam e 84,85% concordam
totalmente de que o atendente conhece bem o servigo que esta sendo realizado. Os

resultados estéo apresentados no grafico.
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Figura 22 Conhecimento no Servico Realizado
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Fonte: Elaborado pela autora

A décima sexta pergunta foi voltada a cortesia no momento do atendimento, é
importante o atendente ser cortés? 30,30% concordam e 69,70% concordam
totalmente na importancia de haver cortesia por parte do atendente. Ja 15,15%
concordam e 84,85% concordam totalmente que ha cortesia nos atendimentos do

Saldo de Beleza Mary’s. Os resultados estdo apresentados no grafico.

Figura 23 Cortesia no Atendimento
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4.2.5 Empatia

A décima sétima questédo e Ultima da pesquisa, fez mencéo a personalizacao
atendimento de acordo com a necessidade do cliente. Em 33,33% ha concordéancia
e 66,67% concordam totalmente que € importante o atendimento ser personalizado
em uma empresa do ramo da beleza. A percepcéo em relacdo ao Saldo de Beleza
Mary’'s € de 18,18% concordando e 81,82% concordando totalmente de que o
atendimento € personalizado de acordo com o que o cliente necessita. Os resultados

estdo apresentados no grafico.

Figura 24 Atendimento Personalizado
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como principal objetivo analisar a percepgéo dos clientes
do Saldo de Beleza Mary’s em relacao a sua estrutura fisica e atendimento prestado.
Para que esse fim fosse atendido, foi desenvolvido um modelo conceitual baseado
na Escala SERVQUAL ferramenta criada por Parasuraman, Zeithalm e Berry (1988),
utilizando esse modelo para fundamentar o levantamento de dados e pesquisa com
os clientes da empresa.

Buscou-se conhecer as expectativas dos clientes do Saldo de Beleza Mary’s
a respeito de como seria uma excelente empresa prestadora de servicos de beleza e
quais séo as suas percepcoes a respeito da empresa estudada.

Observou-se que as percepcbes dos clientes superam as expectativas,
mesmo assim no ramo da beleza as mudancas sdo constantes, necessitando a
empresa estar sempre atenta. Concluida essa etapa, chega se ao momento onde
consideracdes e melhorias sé&o propostas.

A seguir sao feitas propostas de melhorias, e com isto, mais um objetivo

especifico € atendido.
5.1 Propostas de Melhorias

Durante este estudo de caso, verificou-se que os clientes percebem de forma
positiva o atendimento prestado pela empresa. Em todos os quesitos perguntados a
resposta de percepcao superou a expectativa. De qualquer forma, quando se trata
de prestacdo de servigcos 0 aprimoramento continuo é sempre necessario, ja que é
constante as mudancas de opinides de clientes, assim como o mercado esta sempre
mudando e as exigéncias também.

Sendo assim, o Quadro 4 propde algumas melhorias e cuidados continuos

gue devem ser feitos na empresa.
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Quadro 4 Propostas de Melhorias

PROPOSTAS DE

CONSTRUCTO | VARIAVEIS PERGUNTA DE PESQUISA MELHORIAS
Os itens tangiveis relacionados
a aparéncia fisica de materiais
e pessoas foi avaliada pelos
clientes em sua maioria como
sendo melhor no Saldo de
Beleza Mary's do que a
expectativa de uma forma
geral em uma empresa do
é. ui agento:rpn%rgesrios? e ramo.
quip ’ De qualquer forma, mesmo a
: . ~ | percepcdo dos clientes sendo
gbrﬁ‘(s)rltg?/t(?ilsgoes Internas sag positiva, por tratar-se de
aconchegantes? prestacdo de servicos, essas
. . ~ | percepcoes mudam
gégs d'ggg?ﬁjg;se,)s Internas sao seguidamente devendo assim
. . . a empresa:
A 4. As instalagfes internas tém
Aparéncia higiene e limpeza? . Manter-se atenta para as
TANGIVEIS | oSS, 1S A aldace o | Tingas e moren o
o ar/temperatura é adequada? S
materiais 6. O som ambiente & produtos, equipamentos
aéradével'? atualizados e mais modernos.
7. A iIuminag?o !nterna é boa? | . A permanéncia do cliente
8. A aparencia de quem | no local da prestacio do
trabalha € adequada/boa? servico por vezes é longa,
9. Os  materiais  de| assim a limpeza, higiene,
comunicacdo sdo adequados | temperatura, som, iluminagao
(panfletos, cartdes de Vvisita, | e conforto sdo imprescindiveis
etc)? e precisam ter revisdes e
manutencdes periodicamente.
. Atualizacdo dos materiais
de comunicacdo de forma
periddica, para que se
mantenham dados atualizados
dos servigos e contatos.
A confianca no atendimento
prestado pelo Saldo de Beleza
Mary’s foi bem percebido,
superando as expectativas
esperadas para o ramo.
10. Os servigos sao prestados | Sugere-se  entdo que a
CONFIANCA Realizar o que | de forma confiavel? empresa mantenha como

foi prometido

11. Os servigos séo prestados
conforme o prometido?

prioridade a realizacdo dos
servigos e seus resultados da

forma como promete ao
cliente. A confianca que o
cliente demonstra ter na
empresa deve ser sempre

considerada essencial.
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(Continuagéao)

PRESTEZA

Disposicéo
para o
atendimento

12. O atendimento é rapido?
13. Nao ha atrasos no
atendimento?

14. O responsavel pelo
atendimento demonstra
disposicao em realiza-lo?

Para os clientes do Saldo de
Beleza Mary's a disposicao
para o atendimento supera as
expectativas. Porém, mesmo
sendo positiva a avaliacdo
desses itens, a empresa deve:

. Manter o foco, sempre
aprimorando as formas de
atendimento para que seja
realizado de forma rapida,

. A
agenda e
importante
ocorram
atendimento.

organizacdo da
extremamente
para que nédo
atrasos no

SEGURANCA

Conhecimento
e cortesia —
Transparecer
seguranga no
gue faz

15. O responsavel pelo
atendimento demonstra
conhecimento no que esta
realizando?
16. Ha
atendimento?

cortesia no

Os clientes reconhecem que ha
cortesia no atendimento e que
0 responsavel sabe o que esta
realizando. Todavia, por tratar-
se de prestacdo de servico no
ramo da beleza, seguidamente
mudam-se o0s prestadores de
servicos, assim o Saldo de
Beleza Mary’s deve:

. Manter sempre seus
prestadores capacitados para
que tenham conhecimento
adequado e atualizado do que
estao realizando.

. Proporcionar aos
seus prestadores orientacdes
adequadas sobre a importancia
de ser cortes com os clientes,
para que se sintam a vontade e
seguros no que esta sendo
proposto.
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(Continuagéao)

EMPATIA

Atencéo
personalizada

17. O atendimento é
personalizado de acordo com a
necessidade do cliente?

O Saldo de Beleza Mary's
demonstra atender os clientes
de forma personalizada
conforme avaliacéo.

Cada vez mais os clientes
percebem a necessidade de
gue o0s servicos sejam de
acordo com a necessidade
individual de cada um.
Atendimentos genéricos que
englobem a todos, ndo séo
mais adequados, ja& que em
especial no ramo da beleza, o
servico mais adequado muda
de pessoa para pessoa.

E preciso atentar cada vez mais
a necessidade que o cliente de
forma individual precisa, seja
em termos de horérios, tempo
de permanéncia no local,
produtos usados, profissionais
gue facam diversos servicos
para que no menor tempo
possivel o cliente possa ser
atendimento em tudo aquilo que
precisa.

Fonte: Elaborado pela autora

Foi ainda perguntado aos clientes referente as informacdes de forma digital,

sejam elas em facebook, whatsapp, site, etc. O saldo de Beleza Mary’s néo dispde
Para 90%

entrevistados essas ferramentas sdo importantes, por iSSo se sugere a empresa que

desses aplicativos, como forma de divulgacdo e contato. dos
passe a usa-las, j& que no mercado atual os clientes buscam essa praticidade para

informagdes e agendamentos.

5.2 Limitacdes do Estudo

Este estudo analisou e trouxe a situacdo atual do Saldo de Beleza Mary’s,
mas os resultados obtidos, se analisados em outro momento poderdo apresentar
novos dados e com alteracdes, ja que além da percepcao dos clientes mudarem de
forma constante, também se espera que a empresa va evoluindo e aprimorando seu

atendimento.
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Assim como se o0 mesmo estudo for aplicado em outra empresa do ramo da
beleza, seus resultados certamente serdo distintos, pois sao clientes diferentes, com

percepcdes bem individuais, e a empresa também seu modo Unico de atendimento.

5.3 Futuros Desdobramentos

Para continuar esse estudo os resultados serdo apresentados para a
proprietaria do Saldo de Beleza Mary’s, para que conheca a opinido dos seus
clientes, verifique as lacunas existentes entre a percepcao desses e 0s dela, e assim
buscar o alinhamento para melhor prestar o servico.

As sugestbes de melhorias dependem de fatores diversos e cada uma deve
ser feita em situacfes diferentes, por isso um cronograma prévio pode ser definido,
para as manutencdes que sao necessdrias e permanentes. Outras questdes mais
intangiveis deverdo ser programadas de acordo com a necessidade e

disponibilidade.
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APENDICE A — FORMULARIO DE ENTREVISTA
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Instrugbes: As afirmactes abaixo dizem respeito a sua percepcio de como seria uma excelente empresa de
prestacio de servicos de beleza. A escala de valores estd sinalizada de 1 a 5, sendo 1 (um) nota mais baixa e 5
(cinco) nota mais alta. Ou seja, sua resposta devera ser dada ao quanto vocé acredita que a empresa deve aos
guesitos mencionados para ser excelente no ramao.
Ex: Se vocé discorda totalmente que o estabelecimento deve atender ao quesito perguntado, margue 1, ao passo
gue se vocé marcar 5, é porque concorda totalmente que o estabelecimento deve atender ao questionado. Ou seja,
na pergunta 1 se vocé acha que o estabelecimento ndo precisa de forma alguma ter equipamentos modernos
assinale 1. se vocé acha gue apenas nio precisa assinale 2. Se vocé acha que é totalmente importante devera
marcar 5, assim sucessivamente de acordo com a intensidade que achas necessdario.

REFEREMNCIA

QUESITO - PERGUNTA

1

discordo
totalmente

2

discordo

3

indeciso

4

concordo

5

concordo
totalmente

Aparéncia
fisica -
materiais e
pessoas

1. Aempresatem que ter equipamentos
modernos

2. As instalacOes internas devem ser
confortaveis e aconchegantes

3. As instalacBes internas tém que ter
decoracio moderna

4. Asinstalaches internas tém que ter
higiene e limpeza

5. A qualidade do artemperatura precisa
ser adequada

6. 0 som ambiente agradavel & importante

7. Ailuminacio interna é boa

B. & aparéncia de quem trabalha deve ser
adequada/boalcondizente

8. Os materiais de comunicagio sao
adeguados (panfletos, cartdes de visita, etc)

10. E necessario informaces e
disponibilidade em forma digital (facebook,
whatsapp, site)

Atendimento -
confianga

11. Os senicos s3o prestados de forma
confidvel

12. Os senvicos sdo prestados conforme o
prometido

Atendimento -
Prestera

13. O atendimento & rapido

14. Mao ha atrasos no atendimento

15.0 responsavel pelo atendimento
demonstra disposicao em realiza-lo

Atendimento -
Seguranga

16.0 responsavel pelo atendimento
demaonstra conhecimento no que esta
realizando

17. Ha cortesia no atendimento

Atendimento -
Empatia

18. O atendimento é personalizado de
acordo com a necessidade do cliente

Espaco disponivel para consideracGes se achar necessario:




PESQUISA DE SATISFACAO

Instrugbes: As afirmactes abaixo dizem respeito a sua percepcio guanto ao Salf3o de Beleza Mary's. A escala de
valores esta sinalizada de 1 a 5, sendo 1 (um) nota mais baixa e 5 (cinco) nota mais alta. Ou seja, sua resposta
devera ser dada ao guanto vocé acredita que a empresa atende aos guesitos mencionados.
Ex: Se vocé discorda totalmente que o estabelecimento atende ao quesito perguntado, marque 1, ao passo que se
voCé marcar 5, é porque concorda totalmente que o estabelecimento atende ao questionado. Qu seja, na questio 1
por ex, se vocé acha que a empresa niao tem equipamentos modernos, margque 1 ou 2 dependendo da intensidade
da sua resposta, se acha que tem equipamentos modernos, marque 4 ou 5, também dependendo da intensidade.
Se ndo souber opinar, assinale 3.
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REFERENCIA

QUESITO - PERGUNTA

1

discordo
totalmente

2

discordo

3

indeciso

4

concordo

5

concordo
totalmente

Aparéncia
fisica -
materiais e
pessoas

1. A empresatem equipamentos modernos

2. As instalac@es internas s3o confortaveis
e aconchegantes

3. As instalactes internas s3o bem
decoradas

4 AsinstalacBes internas tém higiene e
limpeza

5. & qualidade do artemperatura &
adequada

6. O som ambiente & agradavel

7. Ailuminacio interna € boa

8. A aparéncia de quem trabalha é
adequadalboa

9. Os materiais de comunicacio so
adequados (panfletos, cartes de visita, etc)

Atendimento -
confianga

10. Os servigos s3o prestados de forma
confidvel

11. Os senvicos s3o prestades conforme o
prometido

Atendimento -
Presteza

12. 0 atendimento é rapido

13. M3o ha atrasos no atendimento

14.0 responsavel pelo atendimento
demonstra disposicio em realiza-lo

Atendimento -
Seguranga

15.0 responsavel demonstra conhecimento
no que esta realizando

16. Ha cortesia no atendimento

Atendimento -
Empatia

17. 0 atendimento & personalizado de
acordo com a necessidade do cliente

Espaco disponivel para consideraches se achar necessario:




