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RESUMO

No contexto da era digital, a satisfacdo do consumidor tornou-se ainda mais relevante para
as organizacOes. Tanto no que se refere 8 manutencdo da competitividade no mercado, quanto
a reputacdo da marca na internet e fora dela. Torna-se evidente, a necessidade das empresas
em conhecer as expectativas dos consumidores e satisfazé-los, conquistando sua confianca e
fidelidade. Considerada a relevancia da competitividade empresarial em um segmento de alta
concorréncia, como o de servicos pessoais de beleza, o estudo consiste em avaliar a satisfacéo
do consumidor com o Saldo de Beleza Joana & Thayze Fashion Hair, localizado na cidade
de Caruaru-PE. Para este fim, realizou-se um estudo quantitativo exploratério descritivo com
a finalidade de identificar e mensurar a satisfacdo dos participantes, bem como caracterizar a
amostra da pesquisa. A coleta de dados ocorreu entre outubro e novembro de 2017, através
da aplicacdo de questionarios ao publico alvo da pesquisa, 0 qual constitui-se por 43
mulheres. Em seguida, utilizou-se procedimentos estatisticos para analise dos dados obtidos.
Concluiu- se, que o saldo objeto desse estudo, esta bem posicionado quanto a satisfacdo dos
clientes com o estabelecimento. Destacando-se 0s seguintes atributos: a qualidade do produto
usado; aparéncia do local; limpeza do ambiente; valorizacdo da fidelidade do cliente,
observados conforme a relevancia para os respondentes e comparacao entre expectativa e
resultado. Contudo, a prestacdo de servicos esta atrelada a fatores intangiveis, relevantes para
0 consumidor, e evidenciou-se que alguns precisam ser aprimorados pela empresa. Logo,
ressalta-se a necessidade em gerencia-los, para que a organizacdo mantenha a satisfacdo do
cliente em niveis elevados. De modo que, onde ele estiver, seja um aliado para o marketing

da empresa, recomendando o saldo a mais pessoas.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do consumidor. Satisfacdo. Servicos de Beleza.



ABSTRACT

In the context of the digital age, consumer satisfaction has become even more relevant to
organizations. Both in terms of maintaining market competitiveness and the reputation of the
brand on the internet and beyond. It becomes clear, the companies need to know the
expectations of consumers and satisfy them, winning their trust and fidelity. Considering the
relevance of business competitiveness in a high competition segment, such as personal beauty
services, the study consists of evaluating consumer satisfaction with the Joana & Thayze
Fashion Hair Salon, located in the city of Caruaru-PE. For this purpose, a descriptive
exploratory quantitative study was carried out with the purpose of identifying and measuring
the satisfaction of the participants, as well as characterizing the research sample. Data
collection took place between October and November 2017, through the application of
questionnaires to the target population of the research, which consisted of 43 women.
Afterwards, statistical procedures were used to analyze the data obtained. It was concluded
that the salon object of this study is well positioned as to the satisfaction of the clients with
the establishment. Highlighting the following attributes: the quality of the product used; site
appearance; cleaning the environment; valuation of customer loyalty, observed according to
relevance to the respondents and comparison between expectation and result. However,
service delivery is tied to intangible factors, relevant to the consumer, and it has been shown
that some need to be improved by the company. Therefore, it is necessary to manage them
so that the organization maintains customer satisfaction at high levels. So wherever he is, be

an ally for the company's marketing, recommending the salon to more people.

KEY WORDS: Consumer Behavior. Satisfaction. Beauty Servigos.
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1. INTRODUCAO

Este capitulo expde inicialmente o problema de pesquisa investigado, em
seguida, as justificativas tedricas e praticas que tornam o estudo relevante, a pergunta
de pesquisa, 0 objetivo geral e os especificos, e por fim como o trabalho encontra-se

organizado.
1.1 Problematica da Pesquisa

No Brasil o setor de servigos estd em expansao e sua relevancia na economia
é notdria, representando mais de 70% do Produto Interno Bruto (PIB) do pais. Assim,
delineia-se a necessidade em explorar o setor. Segundo Thiesen J; Ribeiro J; Tinoco M
(s/d) o melhor resultado aos clientes na satisfacdo de suas necessidades, é
desempenhado pelo setor de servigos. Em todos os paises desenvolvidos, este setor tem
destaque na economia, sendo o principal em participacdo de méo-de-obra e de geragéo
de PIB.

Para o Ministério da Industria, Comércio Exterior e Servigos (MIDIC, 2017),
0S servigos sdo insumos cada vez mais determinantes para acelerar o crescimento de
empresas, ao proporcionar que solugbes mais sofisticadas sejam oferecidas no
mercado. Em virtude da relevancia econdémica crescente no Brasil e no mundo, 0s
servigos estdo no centro do debate sobre competitividade e inovagdo. Embora, ndo seja
simples, avaliar os fatores que impactam na satisfacdo dos clientes de servicos, avalia-
los, é de grande relevancia para o marketing, considerando sua contribui¢do para
melhor compreender o comportamento do consumidor de servigos (SPINA, D
GIRALD, J.; OLIVEIRA, M; p.93. 2013).

O consumidor contemporaneo, esta a cada dia, melhor informado, conectado
e atento, as tendéncias e novidades mundo a fora. Satisfazé-lo, tem exigido maior
empenho das organizagGes. Manter-se como uma boa opc¢éo, ou a escolha certa, no
processo de compra do consumidor e um desafio continuo para qualquer
empreendimento. De acordo com Las Casas (2008), o produto final de um servico

resulta sempre em um sentimento. Assim, é preciso conhecer o cliente e seus anseios.
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Segundo o Sebrae (2016), a satisfacdo estd relacionada a sentimentos de
ambivaléncia, havendo uma mistura de experiéncias positiva e negativas envolvendo o
produto ou servico. Para Keller e Kotler (2006) as empresas devem se concentrar em
construir vantagens para o cliente. Dessa forma, conseguira proporcionar alto valor e
satisfagdo, o que vai gerar um alto indice de recompensa e, portanto, alta lucratividade.

Rossi e Slongon (1988) apontam que ha véarios beneficios em pesquisar a
satisfacdo de clientes, listando: percepc¢ao mais positiva dos clientes quanto a empresa;
informacOes precisas e atualizadas quanto as necessidades dos clientes; relacdes de
lealdade com os clientes, baseadas em acdes corretivas; e confianca desenvolvida em
funcdo de maior aproximacdo com o cliente. De acordo com o Servi¢o Brasileiro de
Apoio as Micro Pequenas Empresas, 0 SEBRAE (2016), satisfazer um cliente é atender
suas expectativas em uma experiéncia de compra. Assim, a chance de o consumidor
optar novamente pelo produto ou servico, serd maior, ja que atendeu as suas
expectativas e necessidades anteriormente. Caso contrario, gera-se a insatisfacdo do
consumidor.

Apesar da instabilidade econdmica no pais, o segmento da beleza, de acordo
com o Sebrae (2016), continua em crescimento. O mercado da Beleza e Estética
apresenta um alto crescimento histérico no Brasil e no mundo. Sua cadeia de valor é
extensa e inicia-se na industria de cosméticos e equipamentos, incluindo negdcios de
saldes de beleza, clinicas e estéticas, SPA’s, dentre outros.

Aproximadamente 7 mil saldes de beleza s&o abertos por més em todo o
territério nacional, a maioria como microempreendedores individuais. No entanto,
considerando o alto grau de informalidade destas atividades, estes numeros trazidos a
realidade seguramente ultrapassam a casa de 1 milhdo, e 0s negdcios de servicos
pessoais “Saldo de Beleza” nao param de crescer (Sebrae, 2016).

De acordo com o Sebrae (2017), a beleza para o brasileiro, estd além do
exterior. A manutencdo da aparéncia saudavel reflete no interior, através de um bem-
estar. Nesse sentido, para 0s negécios do setor, atender a nova demanda exige
criatividade na hora de pensar como potencializar as experiéncias e sensagdes buscadas
pelo consumidor. Para (Yim et al., 2007) apud Thiesen J; Ribeiro J; Tinoco M (S/D),

saldes de beleza devem focar esforcos na qualidade dos seus servicos. A alta

concorréncia no segmento de servigos de beleza, demanda das empresas, gestores,



17
profissionais de marketing e de empreendedores da beleza, uma atencéo especial para

a qualidade do servico ou produto ofertado, e na manutencdo da satisfacdo do
consumidor.

Nesse sentido, conhecer as necessidades e expectativas do cliente é crucial
para a sobrevivéncia de empreendimentos e desenvolvimento da competitividade.
Sobretudo, na era digital, onde o compartilhamento de informacdes, opiniGes e
experiéncias pessoais pelos individuos ganhou novas dimensdes, alcangando varias
pessoas e modificando o dominio empresarial sobre a publicidade. Com a internet e
boom das redes sociais online, a disseminagdo de informagfes positivas ou ndo,
referentes as pessoas e as empresas (produtos e servi¢os) ocorre em maior escala, e
possui capacidade viral. Multiplicando-se em questdes de segundos, ndo ficando
restritas aos pequenos grupos de familiares e amigos, nos quais marketing boca a boca
limitava-se.

Ganhou-se novas dimensdes, no alcance a individuo e locais diversos. Assim,
demandando adaptacdo das empresas a dinamica de mercado e ao novo contexto das
relacBes de troca. No qual, a opinido do consumidor tem maior visibilidade podendo
influenciar a percepc¢édo da marca por outros consumidores. Nessa perspectiva, torna-se
pertinente verificar com regularidade a satisfacdo do cliente. Portanto, os fatores
elencados até aqui, corroboram para o desenvolvimento do estudo de caso no Saldo de
Beleza Joana & Thayze Fhasion Hair, situado no Salgado-bairro mais populoso do
municipio de Caruaru- Agreste de Pernambuco.

A pretensdo do estudo relaciona-se a mensuracdo do nivel de satisfacdo das
clientes, com a prestacdo de servicos pela empresa. Inferindo os atributos importantes
para as consumidoras, no atendimento das suas necessidades e expectativas. E,
portanto, contribuir para a gestdo de indicadores relacionados a satisfacdo ou
insatisfacdo do cliente com o saldo, auxiliando a empresa na identificacdo de fatores
positivos e negativos que influenciam a competitividade da organizacdo perante o
mercado. No ambito de proporcionar as empreendedoras a tomada de decisdes mais
acertadas.

Seja no aperfeicoamento dos servigos existentes, ou mesmo para atenuar
algum fator negativo através de uma intervencdo adequada, que visem qualidade do

servigo, satisfacdo do cliente e a sustentabilidade da empresa.

Para tanto, a proxima seccéo tratara das justificativas que respaldam a escolha
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do tema.

1.2 Justificativa para Realizacéo da Pesquisa

As justificativas para a realizagdo deste estudo consistem na apresentacao de
razdes de ordem teorica e de mercado, que argumentam a importancia da satisfacdo do
consumidor para as organizacdes de modo geral, e para empreendimentos do setor de
servigos para beleza.

Conforme apontam Rossi e Slongon (1988), informar-se a respeito dos niveis
de satisfacéo dos clientes, constitui uma das maiores prioridades de gestdo em empresas
comprometidas com qualidade de seus produtos e servicos e, consequentemente, com
os resultados alcancados junto a seus clientes. Kotler e Keller (2012), afirmam que
construir e manter relacionamentos, somente é possivel quando as organizacdes
direcionam seus esforcos para o foco no cliente.

Para Michaelson (2005) € notoria a importancia de ouvir o cliente, e custa
pouco. Conforme o autor, a empresa deve organizar as informacdes obtidas dos clientes
em relacdo as falhas para aprimorar o seu desempenho, e destaca que conhecer o cliente
é imprescindivel para nortear as estratégias a serem desenvolvidas pelas organizacdes.

Kotler e Keller (2006), asseguram gque mais vantajoso, € manter o cliente
existente, a conquistar um novo. Captar um novo cliente, segundo 0s autores custara
muito mais a empresa, do que satisfazer e reter os existentes.

Para Las Casas (2003) apenas agradar o cliente, ndo é o suficiente. E preciso
superar suas expectativas. E necessario encanta-lo. De acordo com o autor, superar as
expectativas na satisfacdo de necessidades, na resolucdo de problemas, ou no
fornecimento de beneficios a alguém, é o objetivo de muitas empresas, com exceléncia
em Servigos.

Os servigos no Brasil, segundo o IDEC - Instituto Brasileiro de Defesa do
Consumidor-, séo caros e de ma qualidade, em decorréncia de uma escolha pelo lucro
imediato e expansdo acelerada de vendas em detrimento da assisténcia pos-venda, da
fidelizacdo pela qualidade e da boa informagéo ao consumidor (IDEC,2014).

De acordo com a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosmeéticos (ABIPHEC), o segmento de beleza vem crescendo

incessantemente no Brasil. A cadeia produtiva do segmento de servicos pessoais "Saldo
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de Beleza” no pais ¢é extensa e envolve naturezas, portes ¢ poder de negociar diferentes.

resultando em um elevado potencial de geracdo de renda, postos de trabalho e fator
relevante no desenvolvimento tecnoldgico, econémico e social do Pais (SEBRAE,
2016).

De acordo com Rebeca Palis, coordenadora de Contas Nacionais do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica, o IBGE, as despesas de consumo das familias,
voltou a crescer, influenciado pela evolucdo de alguns indicadores macroeconémicos
ao longo do trimestre, como a desaceleracdo da inflacdo, a reducéo da taxa basica de
juros e o crescimento, em termos reais, da massa salarial (IBGE, 2017).

Conforme a comparagédo entre o primeiro e o segundo trimestre de 2017, o
consumo das familias voltou a registrar crescimento, apresentando uma alta de 1,4%.
No trimestre passado, o indicador havia mostrado estabilidade (0,0%), e, no segundo
trimestre, registrou o primeiro avanco apds nove trimestres consecutivos em queda
(IBGE, 2017).

Nos ultimos 20 anos, o segmento de beleza no Brasil cresceu
aproximadamente 11,4%, o que significa que a busca por estética é frequente entre 0s
brasileiros. Em meio a crise econdmica brasileira, 0 mercado da beleza continua em
expansao, de acordo com os dados da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABHIPEC) apresentados em 2016, com relacdo aos
produtos que sdo usados para cuidar tanto da vaidade masculina quanto da feminina.

O mercado brasileiro da Beleza estd em ascensdo, e a demanda profissionais
qualificados e servicos inovadores. A ascensdo dos saldes de beleza é consequéncia do
aumento do seu publico-alvo. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
o (IBGE), o Brasil esta deixando de ser um pais jovem. Além disso, somos um pais
com mais mulheres e essas mulheres estdo se tornando mais independentes devido sua
insercdo no mercado de trabalho.

Essa “nova” mulher que se insere na sociedade de forma tdo contundente
devera ser a locomotiva que puxara o crescimento deste setor na proxima década.
Ainda, segundo o Sebrae Nacional (2016), muitas pessoas — homens, mulheres e
criangas —, sdo frequentadores assiduos dos saldes de beleza e tém seus profissionais e

estabelecimentos prediletos e de confianca.
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1.3 Pergunta de Pesquisa

A pergunta que norteou o desenvolvimento desse estudo foi:
Qual o nivel de satisfacdo dos clientes com os servigos prestados pelo

Saldo Joana & Thayze Fashion Hair?

Nas secgdes a seguir, apresentam-se o objetivo geral e os especificos, que

nortearam o estudo.

1.4 Objetivos

Os objetivos tracados delineiam o caminho e orientam a realizacdo deste
estudo, com base na pergunta de pesquisa. Desse modo, dividem-se em geral e

especificos, os quais serdo descritos a seguir.

1.4.1 Objetivo Geral

O objetivo geral desse estudo é:

Avaliar a o nivel de satisfacdo dos clientes com o Saldo de Beleza Joana &

Thayze Fashion Hair..
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1.4.2 Objetivos Especificos

Para atingir o objetivo geral do estudo, foram estabelecidos os objetivos

especificos expostos a seguir:

a) Identificar os fatores que influenciam a satisfacdo do consumidor em
salOes de Beleza;

b) Mensurar a satisfacdo do consumidor do saldo Joana e Thayze Fashion
Hair;

c) Caracterizar a amostra de consumidores;

d) Propor solucdes gerenciais.

Apbs a explanacdo dos objetivos, o estudo prossegue para a sec¢do que

discorreré sobre como ele encontra-se organizado.

1.5 Organizacdo da monografia

O estudo encontra-se organizado em seis capitulos. O primeiro capitulo
compreende a introducdo, iniciando com a apresentacdo do problema de pesquisa, e
das justificativas tedricas e praticas que corroboram a escolha do tema em questdo.
Posteriormente expde-se a pergunta de pesquisa, 0 objetivo geral e os especificos,
prosseguindo com a secc¢do da organizagdo da monografia, na qual se discorre sobre
quais conteudos se tratam os proximos capitulos do estudo.

O segundo capitulo, caracteriza a organizacdo em estudo, e o setor em que
atua.

O terceiro capitulo apresenta a fundamentacgéo tedrica, desenvolvida a partir de
uma revisdo de literatura, acerca da satisfacdo do cliente, comportamento do
consumidor, e qualidade no atendimento, finalizando. Na estruturagdo do referencial
tedrico foram utilizados autores renomados da area em estudo, através da consulta de

livros, artigos e outras publicacdes.
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O quarto capitulo trata da metodologia adotada para a realizagdo da pesquisa.
Descrevendo as caracteristicas do estudo, e 0 método utilizado para coleta de dados.
O quinto capitulo expde a organizacao dos dados obtidos e anélise dos mesmos.

O sexto e ultimo capitulo apresenta os resultados e considerac6es finais a acerca
da pesquisa realizada, assim como as limitacbes do estudo e sugestbes para futuras

pesquisas.

Por fim, o leitor encontra as referéncias, anexos e apéndices utilizados no

desenvolvimento do estudo.
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2. CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO E DO
SETOR

Este capitulo apresenta os elementos que caracterizam o Saldo de Beleza
Joana & Thayze Fashion Hair, e apresenta um breve histérico da organizacdo, bem

como o contexto do setor em que empresa esta inserida.
2.1 ldentificacio da Organizacao

O Saldo Joana & Thayze Fashion Hair, atua ha 32 anos no municipio de
Caruaru, Agreste Pernambucano. A empresa em estudo, estd localizada a Rua
Presidente Arthur Bernardes, 360, no bairro do Salgado- o mais populoso da cidade. E
faz parte do Mercado da Beleza, especificamente do setor de prestacdo de servicos
pessoais de beleza.

Atuando no cuidado e embelezamento dos cabelos e da face para ambos 0s
sexos, masculino e feminino, o saldo de beleza possui uma gama extensa de servi¢cos
de - corte, escova, penteado para eventos em geral, maquiagem, design de sobrancelhas,
arrumagcdo de noivas e debutantes, etc. - 0s quais sdo voltados para o publico infantil,
jovem, adulto.

A equipe do saldo e composta por trés pessoas. O estabelecimento conta com
0s seguintes profissionais: a fundadora do saldo Joana Darc Cursino de Azevedo
(cabelereira e maquiadora), sua filha (também cabelereira e maquiadora) e conta com

mais um funcionario capacitado para as atividades que concernem ao saldo.

A sequir, a figura 2.1 apresenta a fachada da empresa:
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Figura 2.1: Fachada do Saldo de Beleza Joana e Thayze Fashion Hair.
Fonte: Facebook da Empresa (2016).

2.1.1 O Saldo de Beleza Joana & Thayze Fashion Hair.

A histéria do empreendimento, surge em 1985, a partir da oferta de um curso
de cabelereiros gratuito em Caruaru. Foi quando Joana Darc, idealizadora e fundadora
do saldo, identificou a oportunidade de atuar na area da beleza. Considerando a
possibilidade de poder trabalhar em casa, e ser uma atividade voltada mais para o
publico feminino na época. Joana ingressou no curso, e foi quando descobriu o gosto
pela area e pela profissao do seu pai, também cabelereiro e barbeiro.

Desde entéo, apos a concluséo do curso ainda em 1985, comecou a atuar no
segmento de servicos para a beleza. Iniciando as atividades como cabelereira, no
endereco em que morava no bairro do Salgado. Para comego, Joana reservou um
cdmodo da casa para a finalidade e com ajuda financeira do esposo e dos pais dela,

comprou alguns equipamentos de trabalho e improvisou alguns moveis para poder
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atender aos clientes.

Assim, desenvolveu uma pequena gama de servigos: cortes, escova, tintura,
alisamento quimico dos fios, e penteado. E, com o passar dos anos, a empreendedora
formou sua clientela predominantemente feminina. Porém, depois decidiu incluiu nos
servigos o corte para cabelo masculino, por incentivo e apoio do pai, que Ihe ensinou
todo o processo para a realizacéo do servigo.

Apo6s anos de profissao, mudou-se algumas de endereco. Contudo, 0
estabelecimento permanecia no mesmo bairro. Novos profissionais passaram a
integravam a equipe de atendimento. No entanto, apenas mais tarde € que se formou
uma equipe em numero mais definido, com a filha da empreendedora participando das
atividades profissionais do saldo. Embora, a equipe aumente em épocas das
festividades tradicionais, Sdo Jodo, Natal, etc. para suprir o crescimento da demanda.

Funcionando ha 17 anos no mesmo local, em 2016, mée e filha idealizaram
uma nova estrutura para o espaco. A partir da reforma do estabelecimento e da diviséo
entre saldo e moradia, ficou definido lugar especifico para atendimento ao cliente com
recepcao e sala de espera, espago para maquiagem, e outros aprimoramentos no espaco,
além da renovacdo da mobilia e compra de equipamentos de trabalho.

Neste mesmo ano, o saldo se inseriu no mundo digital, através das redes
sociais. Com a geracdo de uma pagina empresarial no Facebook (fanpage), vinculada
ao perfil da cabelereira responsavel pelas atualiza¢fes, Thayze Huanna. A fanpage tem
como foco, promover o saldo disponibilizando informac6es referentes ao ambiente, a
estrutura e a participacdo dos profissionais em eventos de capacitacdo na area, fazer
postagens com dicas de beleza e fotos de servigos realizados no saldo (antes, durante e
depois) e manter o cliente informado sobre as novidades da empresa.

Em 14 de fevereiro de 2017, houve a reinauguracdo do saldo, apresentando a

identidade visual da empresa e estrutura mais moderna para atendimento.

A figura 2.2 apresentara o logotipo da empresa Joana e Thayze Fashion Hair

desenvolvido durante a reformulagdo da empresa:
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.

Joana & Thayze

FASHION HAIR

(O 98990-1401 | 97312-0855

Figura 2.2- Logomarca da empresa.
Fonte: Fanpage saldo Joana e Thayze (2016).

Atualmente a empresa passa por modificacBes nas instalagcdes para ampliar o
espaco, destinando um ambiente especifico para o atendimento a noiva. Uma

especialidade que segundo as empreendedoras Joana e Thayze Azevedo, a empresa

vem buscando ao longo do tempo e ganhara maior efetividade no préximo ano, em
2018.

2.1.2 Missao

A missdo do Saldo de Beleza Joana & Thayze Fashion Hair:

“Trabalhar com amor e qualidade na prestacao de servigos de beleza, cuidando
dos cabelos e da imagem pessoal e elevacdo da autoestima dos clientes. Sempre

prezando pelo seu bem-estar ¢ a satisfagao”.

2.1.3 Visédo

A visdo do Joana & Thayze Fashion Hair é:
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“Ser uma empresa reconhecida pela exceléncia nos servigos de beleza, e ser

referéncia e destaque no atendimento a noiva no municipio de Caruaru”.

2.1.4 VValores

Os valores do saldo Joana & Thayze Fhashion Hair séo:

“Amor pelo trabalho, responsabilidade, bem-
estar das pessoas, qualidade de atendimento e atualizacdo

profissional”.

2.2 O contexto do Setor de Servigos no Brasil

De acordo com o Ministério da Industria, Comércio Exterior e Servigos (MIDC,
2017), o setor terciario, conhecido por abranger as atividades de comércio bens e
prestacdo de servicos, demonstra crescente relevancia na economia brasileira. Nos
altimos anos, a evolugdo do PIB foi influenciada significativamente pelo setor. O
desempenho do setor terciario e a variacdo do PIB aparecem fortemente relacionados.
O setor de prestacdo de servicos tem grande relevancia para economia do pais,
correspondendo a mais de 70% do PIB nacional, como pode ser observado no grafico
2.1

Participacdo percentual do setor tercidrio (comércio e servicos)
no valor adicionado - 2003 a 2016

s 59,1%
67, 7% 67.8% 67.7%
67,2% 67,3%
65,8% 66,0%
I I I I I
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2008 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Gréfico 2.1- Participacdo percentual do setor terciario (comércio e servigo), na economia do pais.
Fonte: Contas Nacionais Trimestrais/ IBGE. Elaboracdo: CGMD/SCS/MIDC (2016)
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De 2003 a 2016, a representatividade do setor terciério, passou de 65,8% para
73,3% do valor adicionado ao Produto Interno Bruto (PIB), segundo dados das Contas

Nacionais Trimestrais do IBGE.

O comércio contribuiu significativamente para este avanco, elevando-se de
9,5% para 12,8%, no valor adicionado do PIB nesse periodo, havendo atingido o pico
em 2013, quando o setor alcancou uma participacdo de 13,5%. Ja o setor de servigos
(excluido o comércio) saltou de 53,3% em 2003 para 60,8% em 2016.

Segundo o MIDIC (2017), é possivel afirmar que, mesmo com a recente
desaceleracdo econdmica, esse setor continuard sendo fundamental para a economia
brasileira e também para a expansdo das atividades empresariais. O setor irradia
externalidades positivas no que tange ao aumento da produtividade do trabalho por
meio dos melhoramentos sistémicos na intermediacdo financeira, crescimento do
acesso e uso das tecnologias da informacdo, aprimoramento das ferramentas de
capacitacdo da forca de trabalho, entre outros vetores que acarretam na ampliacdo da

competitividade de modo transversal tendo efeito na economia como um todo.

Estudos presentes no Atlas Nacional de Comércio e Servicos - 1% Edicao,
publicado pela Secretaria de Comércio e Servigos (SCS) em conjunto com Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada
(IPEA), Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) e Agéncia
Brasileira de Desenvolvimento Industrial (ABDI), revelam a dindmica corrente da
economia brasileira com participacdo expressiva do setor terciario também na geracao
de emprego e da renda (MIDC, 2017).

De acordo com o IBGE, a série histérica em relacdo ao pessoal ocupado por
atividade de servicos, de 2007 a 2015 registrada pela Pesquisa Anual de Servicos a
(PAS), registra desempenho crescente nos segmentos de servicgos prestados as familias,
correspondendo a 2.868,406 pessoas ocupadas em 2015, ficando abaixo apenas do
pessoal ocupado em servigos profissionais, administrativos e complementares que
chega a casa dos 5 milhdes. As atividades de servicos incluem também os servicos de
informacdo e comunicagado; servigos profissionais, administrativos e complementares

e transportes, servicos auxiliares dos transportes e correio (PAS, 2015).
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Em época de crise, 0 setor de servicos é o que mais sofre, devido a queda no
consumo de servigos pela populagdo e por poucos servicos serem passiveis de
exportacdo. Entretanto nos dltimos meses, incluindo ja o segundo semestre de 2017,
este setor tem apresentado melhoras ainda que timidamente. O setor de servigcos
apresenta um crescimento de 0,6 % em comparacdo com o primeiro trimestre. (IBGE,
2017).

2.3 O Mercado da Beleza e 0 Segmento de Servicos Pessoais “Salao

de Beleza”

O mercado da beleza movimenta anualmente mais de R$ 38 bilhdes de reais,
no Brasil. Esse cendrio indica o faturamento de acordo com a necessidade do brasileiro,
em manter uma rotina diaria de cuidados pessoais em clinicas de estética, de cirurgias
plasticas, saldes de beleza, SPA™s e 0 setor de cosméticos.

Conforme o SEBRAE NACIONAL (2013), os Servicos Pessoais “Saldo de
Beleza”, estd inserido no mercado “Beleza e Estética” o qual faz parte da cadeia
produtiva “Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos”. No setor de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos (HPPC), o Brasil, é o terceiro maior mercado consumidor do
mundo, ficando atrés apenas do Japdo e dos EUA (ABIHPEC, 2017).

Segundo dados do IBGE, o Setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (HPPC) responde por 1,8% do PIB brasileiro. Para se ter uma ideia da
importancia do Brasil para o setor: o pais responde por 2,8% da populacdo mundial e
9,4% do consumo mundial de HPPC.

A seguir, destacam-se alguns fatores dentre os varios que de acordo com o

SEBRAE (2013), contribuiram para o crescimento do setor:

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

o Novos integrantes da classe C passaram a consumir produtos de maior
valor agregado;

o Participacdo crescente da mulher no mercado de trabalho;
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« Utilizacao de tecnologia de ponta e aumento da produtividade, como redutor
de precos;

« Langamentos constantes de novos produtos, visando o atendimento
das necessidades de mercado;

o Aumento da expectativa de vida, dentre outros.

Para fomentar o empreendedorismo no setor de beleza, desde 2006, 0 Sebrae,
desenvolve agdes e projetos promovendo o conhecimento, acesso ao mercado, a
tecnologia, a inovacao, e as praticas de sustentabilidade. Ha cerca de 300 mil negocios
formalizados nas categorias MEI, Micro e Pequena Empresa no pais, considerando-se
a atividade “Cabeleireiros ¢ Manicures”. Se somado com “Outras Atividades de
Beleza” existentes, chega a mais de 400 mil CNPJs (SEBRAE, 2016).

A maior concentracdo dos pequenos negadcios de servigos de beleza e estética
estdo concentrados na seguinte ordem, regides Sudeste, Sul e Nordeste, com
predominéncia de estabelecimentos nas capitais do Pais, com base nos dados
apresentados pelo IBGE em 2011. Contudo, apesar da compilacdo inédita destas
informacBes primarias, seu carater ainda genérico diante da heterogeneidade das
naturezas e tipologias de servicos nos permite afirmar que carecemos do
aprofundamento de dados especificos sobre o setor (SEBRAE, 2013).

Quanto a geracdo de oportunidades de trabalho, segundo o Il Caderno de
Tendéncias — 2014/2015, publicacdo da ABHIPEC, “o segmento é um dos maiores
geradores de empregos do Brasil. Cerca de 4,4 milhGes de pessoas trabalham em sal6es
de beleza no Pais”. O reflexo destes nimeros, combinado com a pujanc¢a do mercado
de beleza e estética, gera elevada atratividade aos profissionais, seja como

empreendedores ou colaboradores de neg6cios
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3. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo, trata-se do embasamento tedrico e aprofundamento do tema em
estudo. Conforme Rossi e Slogan (1998) a pesquisa de satisfacdo de clientes converge
para o estudo e a pratica de marketing e comportamento do consumidor. Assim, nesse
capitulo, consta a literatura pertinentes ao consumidor, marketing e a satisfacdo do
consumidor de servicos, buscando compreender as razdes que originam determinadas
acOes e comportamentos dos individuos, e proporcionar a entendimento do leitor a

cerca do tema proposto no estudo.

3.1 O Consumidor

De acordo com Samara e Morsh (2005) o consumidor € qualquer entidade
compradora, individuo ou empresa potencial, que tenha alguma necessidade ou deseja
a ser satisfeito. Consome-se bens e servicos nas varias fases ao longo da vida, e as
alternativas para nos satisfazer sdo inimeras.

Conforme consta na LEI N° 8.078, publicada em 11 de setembro de 1990,
conhecida como Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC), no capitulo 1, das
disposicdes gerais define-se no art. 2°, que o consumidor é toda pessoa fisica ou juridica
que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final. Equipara-se a
consumidor a coletividade de pessoas, ainda que indetermindveis, que haja intervindo
nas relagdes de consumo.

O termo consumidor segundo Schiffiman e Kanuk apud Samara e Morsch
(2005), é com frequéncia utilizado para descrever dois tipos de entidades consumidoras
distintas: o consumidor pessoal (aquele que compra bens e servi¢os para uso proprio)
e 0 consumidor organizacional (empresas, 6rgaos governamentais, instituicdes civis-
escolas, hospitais- e entidades sem fins lucrativos).

Ressalta-se, portanto, que para os objetivos desse estudo a literatura abordada
concerne ao consumidor pessoal, conforme Samara e Morsh (2005) profissionais de
marketing concluiram que para melhor entender como o comportamento de compra do

consumidor domeéstico, é considera-lo como um aspecto do comportamento humano
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béasico, dentro de um contexto especifico: 0 consumo.

3.1.1 Comportamento do Consumidor

Como principal determinante para criacdo de estratégias de marketing
assertivas, a area de estudo dedicada ao Comportamento do Consumidor, se fortalece
cada vez mais. Define por comportamento do consumidor, conhecer como o individuo
se comporta, quais as suas necessidades, desejos e motivacdes, a busca por conhecer o
processo de compra das pessoas, quando, como e por que elas compram (SAMARA;
MORSCH, 2005).

Entretanto, essa abordagem, ndo esta limitada somente ao fato consumado da
compra, pois cada vez mais os administradores entendem o comportamento do
consumidor como um processo, logo esse € influenciado antes, durante e depois da
compra (SOLOMON, 2011). Inameros fatores incidem no individuo e influenciam seu
comportamento em sociedade e inclusive o de compra.

H& um grande nimero de variaveis que influenciam no comportamento de
compra de um consumidor, o que induz a observacao desse comportamento como um
processo que envolve: a selecdo, a compra, 0 uso ou disposicao de produtos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos (KOTLER, KELLER, 2012;
SAMARA & MORSCH, 2005; SOLOMON, 2011).

A atividade humana dirigida para satisfazer as necessidades e desejos por
meio de troca, denomina-se marketing (KOTLER E KELLER, 2006). Para que o
marketing cumpra sua de forma plena seus objetivos no desenvolvimento, producéo e
colocagdo no mercado de bens e servicos adequados e capazes de satisfazer os desejos
e necessidade do consumidor, € preciso ter a compreensdo que conhecer o consumidor
é uma funcéo essencial.

Samara e Morsch (2005, p.13) explanam que:

As tendéncias e mudangas econdmicas, sociais e tecnoldgicas
ocorridas nas Ultimas décadas, como a globalizacdo dos mercados, 0
acirramento da concorréncia, 0 desenvolvimento tecnolégico, o
consumerismo e o crescente nivel de exigéncia dos consumidores,
contribuiram ainda mais para consolidar a importancia e a necessidade do
estudo do comportamento do consumidor pelas empresas (SAMARA E
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MORSCH (2005.p.13).

Para Samara e Morsh (2005), adentrar no iceberg humano é desvendar o
processo decisério compreendendo as escolhas do consumidor em todas as fases, se
devem ou ndo comprar, 0 que comprar, quando e de quem comprar, € como pagar, é
uma abordagem util para as organizagdes terem sucesso, assim, 0s autores destacam a
importancia em estudar o comportamento de consumo do individuo.

Dois fatores subjacentes sdo fundamentais para a compreensdo do
comportamento do consumidor. A busca de informacgdes, que se refere ao tempo que 0
consumidor se dedica e a quantidade de energia que dispbe para no processo de coletar
dados antes de decidir. E o envolvimento, que estd relacionado aos niveis de
preocupacdo e cuidado do consumidor dispende na decisdo de compra. Assim, 0
envolvimento do individuo com a compra serd& maior conforme sua ligacdo com
imagem pessoal (SAMARA, MORSCH 2005).

Conforme Michaelson (2005), o objetivo final do marketing é gerar produtos
e servicos, que satisfacam ndo apenas as necessidades do cliente, mas que 0s
conquistem para que tornem a comprar novamente. Samara e Morsch (2005) afirmam
que a compreensdo do consumidor é crucial para que a estratégia de marketing cumpra
plenamente seu objetivo de satisfazer os desejos e necessidades do individuo e
contribua para o sucesso dos negocios.

Para Kotler e Keller (2006) o sucesso financeiro de uma organizacgao deriva
da competéncia em saber lidar com o marketing, a obtengéo de lucros pela empresa e
proveniente do atendimento a demandas. Contudo, o marketing ndo deve ser visto
apenas como uma forma de identificar demandas ou gerar vendas, mas também
responsavel por manter a confianga do consumidor. Michaelson (2005) ressalta que
todo aspecto do marketing deve manter o foco no cliente, pois é ele que avalia o
marketing da empresa. O autor destaca a importancia do cliente ao afirmar que, se ndo
h& quem compre o produto ou servi¢o da empresa, ndo ha razéo dela existir.

Samara e Morsch (2005) conclui que considerar o consumidor, €
imprescindivel para as organizacgdes, tanto no atendimento ao cliente quantos para
atingir aos objetivos organizacionais. Las Casas (2008), afirma que a satisfacdo do

cliente se dara conforme as expectativas dele. Logo, nota-se que conhecer quem
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consome, torna-se fundamental no planejamento e realizacdo de a¢bes por uma
empresa para satisfacdo das necessidades e expectativas do cliente nas relagdes de

troca.

3.1.2 Processo de Consumo

Segundo Samara e Morsch (2005) as mais diversas formas de pesquisas
voltam-se para delinear as motivagdes conscientes e inconscientes do consumidor. Para
Kotler e Keller (2006) quatro fatores influenciam o comportamento de compra do
consumidor: os fatores sociais, pessoais, psicoldgicos e culturais. Sendo este ultimo,
fator maior relevancia para determinar o comportamento e os desejos de um individuo,
conforme o autor, influéncias socioculturais e psicologicas podem exercer poder
diferente na decisdo do consumidor, dependendo do contexto ao qual o processo de
consumo esté ligado.

O consumidor sofre influéncia de multiplos fatores, de &mbito cultural, social,
psicoldgico e pessoal, no qual, a decisdo de compra, da-se através de um processo
integrado e sequencial de etapas, que afetam a percepcdo e sua escolha quanto a
relevancia e a adequacéo dos produtos (SAMARA E MORSCH, 2005). A figura 3.1,
apresenta o processo decisorio do consumidor, o qual sob a perspectiva de Samara e

Morsh (2005), constitui-se de seis etapas:

Reconhecimento
da necessidade

[ Busca de informacao I 4—\
Avaliacao das

Fatores

alternativas e culturais,
do produto sociais,
biologicos,
Avaliacao das pessoais

e
situacionais

alternativas -

de compra ‘_/
I Decisao de compra J

Comportamento
pos-compra

Figura 3.1- Processo de decisdo de compra do

consumidor. Fonte: Samara e Morsh (2005, p.22).
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O processo de consumo inicia-se com o reconhecimento de uma necessidade
ou problema, segundo com Kotler apud Samara e Morsh (2005), esse reconhecimento
pode ocorrer por meio de estimulos internos (fisicos ou psicolodgicos) ou externos
(publicidade ou ambiente), desencadeando a busca de sua satisfagéo.

Para Samara e Morsch (2005), o comportamento do consumidor possui
aspectos diferenciados em relagdo a cada compra, e niveis de maior ou menor
complexidade, bem como de informacGes necessarias e de envolvimento do
consumidor, quanto as questdes referentes a sua decisdo de compra. Tais fatores,
interferem no modo que o consumidor reflete sobre suas compras e no modo como a
realizam, exercendo, portanto, um efeito fundamental sobre o comportamento do
individuo.

O terceiro passo, conforme 0s autores, consiste na avaliacdo das alternativas
existentes de produto (bens ou servigos), que possam satisfazer as necessidades
detectadas. Em seguida na quarta etapa, avalia-se as opcbGes de onde comprar,
considerando vantagens e beneficios considerando todas as possibilidades para
obtenc¢&o do produto.

Na etapa de decisdo de compra o consumidor associa o conhecimento obtido
a partir das etapas anteriores e faz a escolha. A tomada de deciséo final visa satisfazer
uma necessidade, a deciséo inclui selecionar o tipo de produto, a marca, a loja (ou outra
fonte), e a forma de pagamento. Efetivando-se, portanto, o ato de compra (SAMARA,
MORSCH, 2005).

Ainda de acordo com 0s autores, apesar de muitas empresas ignorarem a
possibilidade existente do consumidor variar em seu comportamento pds-compra,
sabe- se que o consumidor nessa fase, pode ficar satisfeito ou insatisfeito. O estado
emocional resultante da compra, tem implicacdes importantes na tomada de decisfes
estratégicas de marketing, no ambito de que condic¢des poderéo ser criadas no composto
mercadologico, para que garantam a satisfacdo do cliente e futuras compras.

Salomon (2016), apresenta na Figura. 3.2, os estagios do processo de

consumo, na perspectiva do consumidor e dos profissionais de marketing.
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. Como um consumidor constata Como as atitudes do consumidor
QUESTOES que precisa de um produto? ¢ N séo formadas e/ou modificadas?
PRE-COMPRA Quais s@o as melhores fontes de informacdo para Que pistas os consumidores utilizam para
saber mais sobre outras opcoes? identificar quais produtos sdo superiores aos outros?
QUESTOES A aquisicao de um produto € uma experiéncia De que forma os fatores situacionais, como
estressante ou agradavel? 0 que a compra +—> falta de tempo ou os mostrudrios das lojas,
DE COMPRA 5 : e g
diz sobre o consumidor? afetam a decisao de compra do consumidor?
0 produto traz satisfagdo ou 0 gue ’dete'rmI{Ia se um consumidor
. % 40 ficard satisfeito com um produto
QUESTOES desempenha a funcao pretendida? e g
POS-COMPRA Como o produto é finalmente G—> pra-lo?

Essa pessoa conta aos outros sobre suas
experiéncias com o produto e influencia
as decisoes de compra deles?

descartado e quais sdo as consequéncias
desse ato para o meio ambiente?

Figura 3.2: Estagios do processo de consumo na perspectiva do consumidor e de profissionais de
marketing.
Fonte: (SALOMON, 2016 p.07).

Nota-se, que as perspectivas evidenciam a importancia da satisfacdo para
ambos, e do profissional em conhecer as necessidades do consumidor e as suas
expectativas, para direcionar esforcos que ao final do processo de consumo, 0 pos-
compra, o consumidor esteja satisfeito e a empresa obtenha os resultados dessa

satisfacdo.

3.2 Satisfacéo do Consumidor

De acordo com Samara e Morsh (2005), a satisfacdo do consumidor deve ser
foco de todo esfor¢co mercadoldgico, a geracdo e o aprimoramento de produtos, bem
como das pesquisas de marketing, definindo os precos, distribuicdo e promocdes, que
concernem a satisfacdo das necessidades do cliente, de modo que ao final da relacdo
de troca o lucro almejado pela organizacdo, o qual manterd a sustentabilidade do
negocio, esteja garantido.

Inimeros pesquisadores, tem estudado o impacto da satisfacdo do cliente
sobre o desempenho das empresas e das economias nacionais, conforme Tinoco e
Ribeiro (2007), a partir dos estudos, diversos modelos que relacionam as atitudes e

comportamentos dos clientes com a satisfagédo vem surgindo ao longo do tempo.
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Contudo, de acordo com Las Casas (2008) a partir dos anos 90, as empresas
tiveram maior preocupacgdo com implicacdes financeiras relacionadas & melhoria da
qualidade e satisfacdo. Justificando-se pela ideia de que altos niveis de satisfagdo dos
consumidores e programas de melhoria da qualidade aumenta os niveis de consumo,
permitindo a empresa praticar um prego “prémio” pelos servigos superiores e,
consequentemente diminuir seus custos.

A satisfacdo consiste na sensacéo de prazer ou desapontamento resultantes da
comparacao do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relagédo as
expectativas do comprador (KOTLER, 2000, p.58). A sensacdo estd diretamente
relacionada a reacdo imediata de nossos receptores sensoriais- olhos, bocas, nariz e
maos- a estimulos basicos como cor, luz, som, odores e texturas (SALOMON, 2002
apud SAMARA E MARSH, 2010).

Conforme Marchetti e Prado (2001) apud Spina D.; Girald, J.; Oliveira M.,
(2013), “satisfazer as necessidades do consumidor tornou-se um dos objetivos centrais
das organizacGes e um meio para avaliar seu desempenho global”. A pesquisa de
satisfacdo de clientes € um mecanismo para captar continuamente a voz do cliente.
Ocorre por meio da avaliacdo da performance da empresa, partindo do ponto de vista
do consumidor (ROSSI; SLONGON,1988).

Para Tinoco e Ribeiro (2007), as satisfagdes e insatisfacdes de atributos sdo
resultantes das observacGes do desempenho do produto desde o ponto de vista do
consumidor. Segundo Rossi e Slogon (1988), o cliente precisara expressar estados de
satisfacdo (e/ou insatisfacdo) quanto aos elementos que ele valoriza nas suas relagdes
com a empresa ofertante, pois, de nada valerd medir estados de satisfacdo e/ou
insatisfacdo em relacdo a elementos para os quais sdo indiferentes para o cliente.

Nessa perspectiva conforme Kotler e Keller (2012) discorrem a satisfacdo do
comprador, de modo geral, dependera do desempenho dispendido em relagdo as
expectativas criadas, evidenciando, que a satisfacdo é funcdo do desempenho e

expectativas percebidas pelo consumidor.

3.2.1 Dimens0es da Satisfacdo

A satisfacdo do consumidor pode ser avaliada sob trés tipos diferentes, as
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quais, as organizagfes devem seguir para que possa entregar o valor necessario aos
clientes e garantir a manutencdo da satisfacdo. Assim, as trés dimensdes séo: (1)
satisfacdo funcional; (2) satisfacdo emocional; e (3) satisfacdo do beneficio de uso
(SAMARA; MORSCH, 2005).

Quanto a Satisfacdo Funcional, esta refere-se a todos os atributos tangiveis de
um produto ou servico, os quais podem ser avaliados, padronizados e monitorados. A
avaliacdo do desempenho das organizacGes pelos consumidores, leva-as a investirem
forte e continuamente na melhoria de seus produtos e/ou servicos e processos
(SAMARA; MORSCH, 2005).

A Satisfacdo Emocional, intitulada de satisfacdo psicoldgica, e em muitos
casos mais importante que a funcional, refere-se aos atributos intangiveis da
negociacdo. E buscada pelos clientes na forma de status, prestigio, seguranca e
qualquer outro atributo que ndo seja mensuravel através de um padrdo (SAMARA,;
MORSCH, 2005).

Ja a satisfacdo do Beneficios do Uso, é referente ao valor adquirido pela
aquisicdo de um bem ou servico, a razdo da compra € um dos fatores determinantes
para escolha de um produto ou servico, a satisfacdo para tal, se dara apds o uso, caso
este atinja a expectativa (SAMARA; MORSCH, 2005).

Para Las Casas (2006), nenhum cliente deve receber servicos aquém de seus
valores. O valor consiste na diferenca entre o custo do produto/servicos e os beneficios
que os clientes esperam adquirir, antes, durante e depois da compra (KOTLER,;
KELLER, 2012). Os beneficios relacionam-se ao valor adquirido pela aquisicdo de um
bem ou servico (SAMARA E MORSCH, 2005).

Corroborando os autores, Las Casas (2008) destaca que na perspectiva do
cliente, valor refere-se a diferenca entre valor total e custo total para ele, ou seja, no
conjunto de beneficios que ele espera de um produto ou servico, em troca de seu custo:

valor = beneficios/custos.

3.2.2 Custos de Aquisicdo na Satisfacdo do Consumidor

Conforme Samara e Morsch (2005), os custos incorridos na aquisi¢do do

produto e/ou servigo sdo importantes na equacao que determinara o nivel de satisfacao
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do consumidor, essa equacdo deve resultar no nivel de satisfagdo maior do que o custo
de aquisicdo do cliente (satisfacdo > custos de aquisi¢cdo). No entanto, nessa relacao,
vale ressaltar que o0s custos, nesse contexto, ndo se referem aqueles no quais incorreu a
organizacdo durante o desenvolvimento, producdo e a comercializacdo do produto
(como matéria prima, mao de obra, distribui¢do ou entrega). Ainda segundo os autores,
0s custos referem-se aos custos de aquisigéo pelo consumidor.

E essencial que todo o leque de custos de aquisicio sob a perspectiva do
cliente, sejam conhecidos pelos profissionais de marketing e pela empresa, 0s custos
segundo Semenik e Bamossy (1996) apud Samara Morsch (2005) podem ser
classificados nos seguintes tipos:

Monetarios- que sao representados pela troca monetaria efetuada na compra
de um produto ou servico pelo cliente, ou seja, é solicitado que ele pague. 0 mesmo
deve ser visto como uma fonte de satisfacdo para o consumidor, a sensacao
proporcionada ao cliente, resultado dos beneficios adquiridos em relacdo ao custo
envolvido de sua obtencdo, poderd se caracterizar de forma positiva, gerando
satisfacdo, ou de forma negativa, ocasionando insatisfacéo;

O Custo de Tempo- o0 tempo é um recurso precioso, e certamente critérios
como, rapidez, presteza e conveniéncia, vdo sempre competir nas avaliacdes dos
consumidores. O tempo e conveniéncia para os consumidores, se relacionam com 0s
horarios de funcionamento, rapidez de entregas, diversidade de forma de pagamento,
localizagéo de loja, facilidade para estacionar, entre outros, esse fator pode garantir a
satisfacdo do cliente (SAMARA; MORSCH, 2005)

O Custo de Risco, segundo os autores, esté relacionado a incerteza e a falta de
seguranga no momento da aquisi¢cdo de um produto ou servigo, podendo gerar 0S
extremos, um alto nivel de satisfacdo, caso a troca acabe satisfazendo as expectativas,
ou um alto nivel de insatisfagdo, caso a incerteza e 0 medo se confirmem diante de uma
situacdo na qual o resultado foi muito abaixo do que o esperado.

Ja os Custos de Oportunidade da aquisicdo- significa que ao consumidor
escolher/adquire um produto ou servico de determinada empresa, ele descarta as
demais opgOes existem. Tais custos, destacam a natureza competitiva de se tentar
proporcionar satisfacdo aos consumidores. Se a empresa tem sucesso em atragdo o

cliente, ele desiste da oportunidade de ser atendido por outra organizagéo.
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Por fim, ainda que em graus varidveis 0s consumidores experimentam 0s
custos de ansiedade. Vale lembrar por natureza humana, somos afetados pelas nossos
sentimentos e emocdes nas decisdes de consumo, assim, nesse processo, a ansiedade é
a tensdo diante de decisdes dificeis, de maior complexibilidade.

Ainda para Samara e Morsch (2005) os fatores analisados na relacdo de
satisfacdo > custos de aquisicdo séo decisivos nas relagfes de troca e necessariamente
devem ser trabalhados cuidadosamente pelos profissionais de marketing. Visto que o
desafio, estd em como proporcionar maior satisfacdo e reduzir custos de aquisicao, ao
concretizar essa inequagédo, fornecendo maior valor para o cliente, a empresa concede
aos consumidores, um bom motivo prestigia-la e voltarem a comprar delas.

Segundo Solomon (2011) diversos fatores pessoais, como humor, pressao de
tempo para realizar a compra, e contexto para o qual a pessoa precisa do produto,
afetam as escolhas do consumidor diretamente. E nem sempre a realizagdo de uma
compra podera ndo ser uma tarefa facil. Com a incerteza em relacdo a compra com
altos niveis de complexidades, gera-se um cenario que induz o comprador a efetuar a
transagdo com relativa rapidez, por conveniéncia da compra ou mesmo devido a um
bom preco praticado (SAMARA; MORSCH, 2005), o que podera gerar uma sensagao
de insatisfacdo apds a compra.

De acordo com Samara e Morsch (2005) a resolugé@o de problemas relativos
as necessidades e desejos dos consumidores, sera efetivada com base nas influéncias
socioculturais, psicologicas e situacionais, assim como nas informacdes disponiveis
para andlise das alternativas existentes, assim, o relacionamento entre e fornecedor tem
importancia preponderante na decisdo de compra, principalmente no ramo de servicos,

e mercado organizacional.

3.2.3 Percepcéo e Satisfacéo

A percepcao € a maneira como as pessoas captam e interpretam os estimulos
provenientes do seu meio ambiente. Cada individuo usa a sua percepgéo para construir
a sua propria ‘realidade’. Contudo, as informacdes sao filtradas conforme a relevancia
para ele, durante o processo de percepcdo, entre tantas mensagens as quais se €

submetido, absorve-se sensagdes ao escolher quando entra em contato com as que esco
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Ihe prestar atencdo (SAMARA; MARSH, 2010), ou seja, ha uma percepcao seletiva,
que vai de encontro as ideias e satisfacdo das necessidades imediatas.

Conforme Samara e Morsch (2010), assim como todo consumidor busca a
satisfagdo de suas necessidades ou desejos, toda empresa busca alcangar propdsitos e
objetivos, inclusive o lucro, através da proposi¢do de valor para o consumidor. Os
principais fatores envolvidos no processo de satisfagdo dos clientes segundo Tinoco e
Ribeiro (2007), sdo as expectativas previas, qualidade percebida, desejos pessoais,
emocoes, desconfirmacdo de expectativas, preco, valor e imagem. Os quais, por sua
vez define-se comumente como determinantes ou antecedentes da satisfagéo.

A figura 3.3 apresenta 0 modelo integrado dos efeitos das percepcbes dos
clientes na satisfacdo, apresentado Tinoco e Ribeiro (2007), com base em no modelo
de Bei e Chiao (2001):

+
Qualidade do produto
\ l
" . + -
Qualidade do servigo > Satisfacéo ’ Lealdade
percebida do cliente do cliente
+
Justica do prego
percebida +

Figura 3.3- Modelo Integrado dos efeitos das percepg¢des dos clientes na

satisfacdo. Fonte: Tinoco e Ribeiro (2007).

A qualidade do servico percebida segundo Tinoco e Ribeiro (2007) afeta
indiretamente a lealdade através da satisfacdo, ja a lealdade sofre influéncia direta e
indireta da qualidade do produto e justica do prego percebida. Assim, torna-se evidente
que, as organizacdes, devem preocupar-se em ter um diferencial a partir de atributos
de qualidade, seja do produto e/ou servigo, voltados para satisfazer aos clientes e

conquistar sua fidelidade.
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Spina, D; Girald, J; Oliveira, M (2013) inferem que o cenario de crescente

importancia da qualidade e do setor de servigos, 0s estudos sobre satisfagdo do
consumidor tém absorvido parte consideravel dos esforcos dos pesquisadores de
marketing, dos institutos de pesquisa, dos 6rgdos governamentais e das organizacdes

privadas.

3.3 Satisfacéo com Servigos

O consumo, relagdes de troca de bens ou servicos, esta regida CDC, no cap. |
das disposi¢Oes gerais, precisamente no art. 3°, apresenta as defini¢des de fornecedor,

produtos e servicos:

Art. 3° Fornecedor ¢ toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada,
nacional ou estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que
desenvolvem atividade de produgdo, montagem, criagdo, construgdo,
transformagcé&o, importacéo, exportacéo, distribuicdo ou comercializagdo de
produtos ou prestacéo de servicos.

8 1° Produto é qualquer bem, movel ou imével, material ou imaterial.

8 2° Servigo é qualquer atividade fornecida no mercado de consumo,
mediante remuneracdo, inclusive as de natureza bancéria, financeira, de
crédito e securitaria, salvo as decorrentes das relagdes de caréater trabalhista.

Contudo segundo Paladini et al (2006), a diferenciacao entre bens e servicos
nem sempre € possivel, considerando a dificuldade em apresentar um servico puro, ou
um bem fisico dissociado de um servico. Desse modo, em relacdo a definicdo de
servicos, ndo hd uma homogeneidade entre as existentes, entretanto, de acordo com
Spina, Girald e Oliveira (2013), conceitua-los, ndo € o foco dos estudiosos do tema. O
interesse atual estd em desvendar as caracteristicas basicas inerentes a esses servigos

ou em como se desenvolve o consumo deles, para que se possa melhor gerencia-los.

Algumas caracteristicas principais sdo atribuidas aos  servicos:
intangibilidade, heterogeneidade, trabalho ndo armazenavel (estocabilidade),
necessidade da participacdo do cliente, simultaneidade, qualidade (PALADINI et al,
2006). Keller e Kotler (2006), também destacam quatro caracteristicas como as
principais, a intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade, as quais

conforme os autores afetam enormemente a elaboracdo de programas de marketing.
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Conforme abordagem de Las Casas (2008), os servicos apresentam as

seguintes caracteristicas:

e Intangiveis: os servicos sdo abstratos, e requerem um olhar especial em
comparagdo com outras atividades.

e Inseparaveis: ndo é possivel produzir nem estocar como se faz com bens.

e Heterogéneos: impossibilidade de manter uma qualidade continua, por ser uma
atividade humana, por tanto, de natureza instavel.

e Simultaneos: tanto a producdo quanto 0 consumo ocorrem a0 mesmo tempo,
sendo necessario considerar como fator principal de qualquer esforco

mercadoldgico, o contato com o cliente.

No marketing de servigos de acordo com Las Casas (2008), destacam-se:
caracteristicas e ferramentas. Quanto as caracteristicas dos servigos apresentadas em
sua abordagem sobre servigos, 0 autor sugere que devem ser compensadas com
treinamento e formacao de imagem para superar as deficiéncias por elas impostas. No
que se refere as ferramentas, os servigos diferenciam-se dos bens no sentido de que as
pessoas, 0s processos e procedimentos, 0s prestadores de servicos, juntamente com 0s
locais em que o servico é realizado, sdo elementos de estratégicos de grande relevancia,

e confundem- se com o objeto de comercializagéo.

Para Spina, D; Girald, J; Oliveira, M (2013, p.97):

Na esséncia do servico esta a intangibilidade do fendmeno em si.
Ao contréario de quando adquire um produto, na aquisicdo do servico, 0
cliente compra o direito de participar de um processo, mas ndo adquire a
propriedade de nada. Por fim, como sdo inGmeros os fatores que
influenciam a prestagdo de servigos (pessoas, clientes, local e momento), é
bastante improvavel que ndo haja variabilidade, o que torna os servigos
heterogéneos. Cabe ainda destacar a importancia da gestdo dos servi¢os na
economia atual, uma vez que, mesmo para fabricantes de bens fisicos, os
servicos de infraestrutura sdo um requisito basico para distribuir esses bens

(além de todo o servico pés-venda oferecido aos clientes). (SPINA, D.;
GIRALD, J.; OLIVEIRA, M., 2013).
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No setor de prestacdo de servigos, ha casos, onde o objeto de comercializacao
principal dos profissionais, é intangivel. Contudo, existem outros que o consumo inclui,
produtos tangiveis e intangiveis, como objeto de comercializagdo, assim, os dois devem
ser considerados sempre nas interagdes (LAS CASAS, 2008).

Conforme Samara e Morsch (2005), a satisfacdo estd inserida no
comportamento pos-compra do consumidor, as sensacdes geradas e percebidas véo ser
determinantes para o consumidor avaliar se havera novas compras, bem como a
continuidade do relacionamento com a empresa. Kotler e Keller (2006) afirmam que a

satisfacdo depende da qualidade dos produtos e dos servicos.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p.146):

A avaliacdo da qualidade surge ao longo do processo de
prestacdo do servico. Cada contato com um cliente é referido como sendo
um momento de verdade, uma oportunidade de satisfazer ou ndo o cliente.
A satisfacdo do cliente com a qualidade do servico pode ser definida pela
comparacdo da percep¢do do servico prestado com as expectativas do
servico desejado. Quando se excedem as expectativas, 0 servi¢o € percebido
como de qualidade excepcional, e também como uma agradavel surpresa.
Quando, no entanto, ndo se atende as expectativas, a qualidade do servico
passa a ser vista como inaceitdvel. Quando se confirmam as expectativas
pela percepcdo do servigo, a qualidade é satisfatdria (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2005.p.146).

De acordo com Las Casas (2008), um servico com qualidade é aquele capaz
de proporcionar satisfacdo, nessa perspectiva, Paladinne, sugere que a avaliacdo da
qualidade é a principal diferenciacdo que se tem atualmente. De acordo com Las casas
(2008), os servicos possuem dois componentes de qualidade: o servigo propriamente
dito e a forma como o cliente o percebe, assim, para que haja compatibilidade entre
elas, no marketing de servicos, é necessario avaliar os dois componentes, quando o
resultado supera a expectativa, a empresa atinge a exceléncia em servicos.

Conforme Spina, Girald e Oliveira (2013), os esforgos empenhados no estudo
da qualidade em servigos, bem como sobre a satisfagdo dos clientes com 0s servigos
prestados, sdo de suma necessidade, pois, embora qualidade e satisfacdo ndo sejam

sindnimos, elas estdo fortemente relacionadas.
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3.3.1 Satisfagcao no Segmento de Servigos Pessoais, ‘Saldes de Beleza’

De acordo com Samara e Morsh (2005), no ambiente competitivo
contemporaneo, o processo de satisfacdo € especialmente importante para sabios
profissionais de marketing, que compreendem que na era do relacionamento, 0 Sucesso
ndo consiste em vender. Mas, em construir uma relacdo duradoura com o consumidor,
que forneca respaldo para que o cliente torne a comprar novamente, e ndo ceda aos
apelos dos concorrentes.

Segundo Ribeiro et al (2013), na literatura sdo escassos 0s estudos de
modelagem da satisfacdo de clientes especificos para o segmento salGes de beleza.
Conforme Ribeiro et al (2013) os servicos de saldo de beleza foram avaliados por
Pollack (2008), juntamente com outros dois tipos de servicos (bancério e telefonico).
No que tange a relacdo entre satisfacdo e qualidade Pollack apud Ribeiro et al (2003)
identificou como atributos criticos aqueles que possuem uma influéncia relativamente
maior na qualidade percebida e apresentam uma relacdo linear com a satisfacao.
Concluindo que atitude, comportamento, experiéncia, interacdo, tempo de espera e
aspectos tangiveis sdo os atributos criticos para servicos de saldo de beleza.

Conforme Bota (2007, p.31) relata, o atendimento personalizado, com
profissionalismo e atencdo, ratifica os fatores determinantes de qualidade percebida
nos servicos, identificados por Parasuraman e Berry (1991). Os autores citados,
identificaram 10 fatores determinantes de qualidade percebida nos servicos:
confiabilidade, rapidez de resposta, competéncia, acesso, cortesia, comunicacao
credibilidade e seguranca, compreender e conhecer o cliente, tangiveis.

Parasuraman e Berry (1991) apud BOTA (2007) traz as seguintes defini¢des
dos fatores:

Confiabilidade: envolve coeréncia do desempenho e constancia.
A organizacdo desempenha o servico de forma correta na primeira vez. Precisdo no
faturamento. Manuteng@o correta dos registros e execucdo do servico no tempo
previsto.

Rapidez de resposta: diz respeito a disposicao e a rapidez dos colaboradores
para fornecerem o servico. O servico é prestado em tempo adequado, as
correspondéncias enviadas pelo correio s@o expedidas imediatamente. A chamada

telefénica de volta ao cliente é rapida. Prestacdo imediata de servico;
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Competéncia: significa possuir habilidades e conhecimento necessarios:
conhecimentos e habilidades dos colaboradores de contato com os usuarios e do pessoal
de suporte operacional. Capacidade de pesquisa da organizagéo;

Acesso: envolve facilidade de abordagem e de contato. o servico é facilmente
acessivel por telefone. O tempo de espera para receber o servico ndo é extenso. Hora e
local convenientes para a execucdo dos servicos;

Cortesia: envolve boas maneiras, respeito, consideracdo e contato amigavel
do pessoal, consideracdo com o publico interno e externo. Aparéncia limpa e arrumada
do pessoal de contato com o publico;

Comunicacao: significa manter os usuarios informados em linguagens que
possam compreender, bem como ouvir bem os usuarios. Explicar o servigo a ser
executado, quanto custara o produto, mostrar a relacdo custo beneficio e servigo.
Assegurar aos publicos internos e externos que o problema vai receber atencao;

Credibilidade: implica confianca, crédito, honestidade e envolvimento com
os interesses do usuario, nome da organizacao e sua reputacdo. Caracteristicas pessoais
do pessoal de contato com usuérios. O grau de venda sob pressdo envolvidanas
interacdes;

Seguranca: estar livre de perigos, riscos ou de davidas. Seguranca fisica e
financeira. Confidenciabilidade;

Compreender e conhecer o cliente: envolve esfor¢o para compreender as
necessidades dos usuarios. Conhecer as suas exigéncias especificas. Fornecer uma
atencdo individualizada. Considerar 0 usuario assiduo;

Tangiveis: trata-se da evidéncia fisica do servico: instalacdes fisicas, a
aparéncia do pessoal, ferramentas e equipamentos utilizados para fornecer o servico.
Representacdes fisicas do servi¢o e outros usuarios na instalacdo dos servigos. A
qualidade total cria valor e satisfacdo ao consumidor, ela € tarefa de todos que
trabalham em uma empresa.

Para a Bota (2007), o fator qualidade é relevante para as empresas e representa
a busca pelo cliente, sua manutencéo e fidelizag&o, além da qualidade dos produtos e

servigos. Segundo Kotler e Keller (2006), o segredo para criar valor e

satisfazer o cliente esta na qualidade total.

Os clientes exigem qualidade, e a qualidade ofertada pela empresa deve ser
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sempre superior a esperada pelo cliente, para Las Casas (2008) quando o foco da
empresa é entregar aos clientes o servico como uma experiéncia gratificante, ao longo

do tempo, além de melhoria do negdcio, conquista-se mais clientes fiéis.

3.3.2 Impactos da Satisfagcdo do Cliente para As Organizagoes

Conforme Samara e Morsch (2005), a satisfacdo estd inserida o
comportamento pos-compra do consumidor, as sensacdes geradas e percebidas vao ser
0 determinante para o consumidor avaliar se haverd novas compras, bem como a
continuidade do relacionamento com a empresa. Para Las Casa (2008) a satisfacdo do
cliente se dara conforme as suas expectativas, se 0s servi¢os se igualam ou superam as
expectativas, havera satisfacdo. Contudo, se forem inferiores, o sentimento é de
insatisfacao.

De acordo com Tinoco e Ribeiro (2007), as satisfacdes e insatisfacGes de
atributos resultam das observacdes do desempenho do produto do ponto de vista do
consumidor. Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiwan (2010) argumentam para a empresa
0 poder individual do consumidor pode ndo ser tdo representativo. No entanto,
coletivamente o poder do consumidor torna-se imenso devido a rede formada, e exerce
influéncia sob outros consumidores, configurando um poder maior que o da empresa.

Nessa perspectiva, Paladine et al (2006) afirmam que ha uma tendéncia de
que o individuo que ficou agradavelmente satisfeito com um determinado servico,
conte 0 que vivenciou para parentes e amigos. Contudo, se houver insatisfacao,
certamente ele também compartilhard que ndo teve uma boa experiéncia, e nesse caso
h& uma tendéncia do cliente em propagar a experiéncia negativa.

Para Las Casas (2008) a comunicagéo boca a boca, as necessidades pessoais,
suas experiéncias anteriores e a comunicacgdo externa (incluindo andncios feitos pela
empresa), séo alguns fatores que influenciam a formacéo das expectativas do cliente.
Samara e Morsch (2005), compartilham do mesmo pensamento, afirmando que as
experiéncias anteriores em compras, concelhos de amigos e colegas e apelos de
marketing, contribuem para formar as expectativas dos consumidores.

Desse modo, Las Casas (2008), conclui que a reputacdo de uma empresa

perante o mercado sempre sofre influéncia positiva ou negativa, a partir das
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recomendacgdes dos clientes, o autor, ressalta que clientes satisfeitos, multiplicam
nameros de clientes por meio de boas recomendacgdes, enquanto aqueles insatisfeitos
multiplicaram negativamente a imagem da empresa.

Para Kotler (2008), a marca é o ativo mais duradouro com que a empresa
podera contar, seja na venda de produtos ou servicos. O autor, afirma que as empresas
precisam desenvolver uma marca consistente, e a construcdo de uma marca ndo se
limita a criar um nome e conscientizar os a clientela de suas promessas, 0 segredo da
retencédo de clientes consiste em satisfazé-los (KOTLER e KELLER, 2006).

De acordo com Rossi e Slongo (1998), com frequéncia a satisfagdo é
conceituada como um continuum unidimensional, opondo dois extremos: positivo
quando (muito satisfeito) e negativo quando (muito insatisfeito). Conforme Las Casas
(2008) a diferenca entre os resultados e as expectativas do consumidor é que faz surgir
0 sentimento de satisfagéo ou insatisfagéo.

A figura 3.4 ilustra os beneficios da satisfacdo do cliente e qualidade no
servico, de acordo com Lovelock e Wirgthi (2009):

Isola os clientes

o Encoraja clientela
da concorréncia

congtante e fidelidade

Satisfagéo do
Cliznte

Pode criar vantagem sustentavel
(e Qualidade do

Amplia/promove
boca a boca positivo

Servigo)

Reduz custos de atragdo de
novos clientes

Reduz os custos de Falhas

Figura: 3.4- Beneficios da satisfagdo do cliente e qualidade no
servigo. Fonte: Lovelock e Wirgthi (2009, p.116).

Para Lovelock e Wirgthi (2009), a satisfacdo do consumidor traz inimeros 0s
beneficios para as empresas, 0s autores afirmam que no longo prazo, é mais lucrativo

manter os bons clientes, do que esta constantemente atraindo e desenvolvendo novos

clientes para que substituam os que sairam. Por sua vez, Samara e Morsh (2010)
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destacam que é fundamental avaliar com frequéncia a satisfacdo dos consumidores,
bem como identificar entre dimensbes de satisfagdo e custo, que oportunidades de

melhorias estdo sendo detectadas em relacdo ao cliente.
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4. METODOLOGIA

O objetivo da pesquisa € descobrir respostas para problemas mediante o
emprego de procedimentos cientificos (GIL, 1999). Assim, este capitulo apresenta o 0s
procedimentos metodologicos usados para esta pesquisa, apresentando o delineamento
da pesquisa, tipo de pesquisa, a populacao e amostra do estudo, o instrumento utilizado

para coleta de dados e o método escolhido para analise dos mesmos.

4.1 Delineamento da Pesquisa

O termo delineamento da pesquisa de acordo com Gil (1999), emprega-se ao
planejamento que abrange a delineacdo da pesquisa quanto ao prognostico da anélise e
a interpretacdo dos dados. Conforme Marconi e Lakatos (2005) a pesquisa além da
necessidade de tratamento cientifico, objetiva o conhecimento de uma realidade ou de
verdades parciais. Assim, a pesquisa tem por finalidade avaliar o nivel de satisfacdo do
cliente com a o0 Salé&o de Beleza Joana & Thayze Fashion Hair, localizado no Bairro do

Salgado, em Caruaru-PE.

4.2 Tipo da Pesquisa

Quanto a natureza, a pesquisa é quantitativa, a qual de acordo com Gil (1991),
considera possivel traduzir em numeros, opinides e informacgbes para classificar e
analisar os dados, por meio de técnicas estatisticas, ou seja, que tudo pode ser
quantificavel.

Conforme aponta (Hair et al 2006; Malhotra, 2006), o estudo classifica-se
como exploratorio-descritivo. Exploratorio por buscar compreender as razdes que
originam determinadas acGes e comportamentos dos individuos, proporcionando um
melhor entendimento e compreensdo sobre a problematica investigada, descritivo
devido a sua finalidade em expor caracteristicas dos respondentes (MALHOTRA,
2006).
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Vergara (2004), define a pesquisa em dois aspectos: quanto aos fins e quanto
aos meios. Quanto aos fins, corrobora que é descritiva, por explanar percepcbes dos

clientes em relacdo a prestagdo de servigos pelo saldo em estudo. Quanto aos meios,
bibliogréafica, de campo e estudo de caso, o qual a autora caracteriza como o ponto de
profundidade e detalhamento da pesquisa. De campo, pela coleta de dados primarios
necessarios a pesquisa, aplicando ao publico alvo o instrumento para esta finalidade
(VERGARA, 2004).

A realizacao da pesquisa demanda o levantamento de informacdes pertinentes
ao estudo, por meio da coleta de dados primarios aqueles que ainda ndo foram
coletados, estando de posse dos pesquisados, e que serdo coletados com o propoésito de
atender as necessidades especificas da pesquisa em andamento (MATTAR, 2008), e de
dados secundarios, estes ja existentes, que poderdo ser coletados através de livros,
dissertacdes, artigos periddicos e cientificos, revistas, jornais, sites especializados,
entre outros meios, configurando a reunido da bibliografia pertinente a qual conforme
Lakatos e Marconi (2010) oferece meios para solucionar ndo apenas problemas ja

conhecidos, como também explorar novas areas que oferecam margem para analise.

4.3 Universo da Amostra

A populacdo da pesquisa de satisfacdo na fase qualitativa, de acordo com
Rossi e Slongo (1988), deve constituir-se de clientes com experiéncia recente nas
relacfes com a empresa. A proximidade é indispensavel para que o cliente tenha mais
certeza acerca dos aspectos positivos e negativos decorrentes da interagdo com a
empresa avaliada. Assim, delimitou-se como publico alvo, clientes do Joana e Thayze
Fashion Hair, em atendimento no saldo e os que fazem parte do grupo online criado
pela empresa para contato com clientes assiduos.

A amostra desta pesquisa ocorreu de forma ndo probabilistica, por
conveniéncia. Conforme Malhotra (2006), a amostragem n&do-probabilistica por
conveniéncia procura obter amostras de elementos convenientes. Hair et al (2005)
argumentam que a amostragem por conveniéncia envolve a sele¢do de elementos que
estejam mais disponiveis para tomar parte no estudo e que possam oferecer as

informagdes necessarias.
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Daniel e Gates (2003) sugerem esse tipo de amostragem ndo-probabilistica
por conveniéncia quando o pesquisador se depara com uma pesquisa exploratéria, ou
ainda quando o tempo para realizacdo da pesquisa é muito escasso. A amostra
constituiu-se por clientes do Joana e Thayze Fashion Hair, que estiveram em
atendimento no periodo de coleta dos dados e os que participam do grupo online da
empresa para contato com clientes assiduos.

Para tanto, a selecdo da amostra dos participantes € do tipo ndo-probabilistica
intencional por conveniéncia, considerados os critérios de acesso e disponibilidade dos
respondentes. Ao final da pesquisa obteve-se 43 (quarenta e trés) questionarios validos,

constituindo-se a amostra da pesquisa.

4.4 Instrumento de Coleta dos Dados

O instrumento utilizado para coletar os dados foi o questionario, o qual
encontra- se no (Anexo A) desse trabalho. Elaborado com base no modelo de
Parazuraman (1988) denominado escala SERVQUAL. Vergara (2004), afirma que o
questionario, é um conjunto de questdes pré-elaborado sistematica e sequencialmente
disposto em itens que constituem o tema de pesquisa. Assim, o pesquisador elaborou o
questionario com base em carateristicas e atributos desejaveis na aquisi¢cdo de servigos
em um saldo de beleza.

O questionario constituiu-se de trés blocos denominados (a, b e ¢,
respectivamente). Os dois primeiros blocos, constituiam-se de 17 afirmacdes cada.
Sendo o bloco (a) uma escala numérica de 10 (dez) pontos, devendo o respondente
assinalar entre 1 (sem importancia) a 10 (muita importancia), com relagdo as
expectativas do consumidor na prestagdo de servico por uma empresa ideal no
segmento de servigos pessoais de beleza, e o bloco (b), o espelho das afirmagdes do
primeiro bloco, mas referente a percepc¢do do respondente baseado na sua experiéncia
de consumo com o Sal&o de Beleza Joana & Thayze Fashion Hair, apresentando uma
escala de 10 (dez) pontos, sendo o 1 (insatisfeito) e 10 (Satisfeito) conforme (Hair et
al, 2006).

A diante o bloco (c), foi composto inicialmente por cinco questdes, as quais
tinham o objetivo de caracterizar os respondentes. Perguntou-se sobre: o sexo, idade,

estado civil, escolaridade e renda do participante. Em seguida mais trés questdes sobre
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habitos de consumo, frequéncia de ida a salGes de beleza, gastos e servi¢os consumidos.

Por fim, constavam duas afirmacdes referentes & empresa em estudo e um espago
dedicado para consideracGes (opcional) que o respondente julgasse pertinentes,
encerrando assim terceiro e ultimo o bloco (c).

Contudo, anterior a aplicagdo final dos questionarios, houve a fase de pré-teste
do mesmo, como objetivo de avaliar a clareza das questdes e assegurar o entendimento
por parte dos respondentes. Assim, quinze dias de anterior a coleta de dados, aplicou-
se 15 questionarios (pré-teste), a um pablico com caracteristicas semelhantes a amostra
delimitada na pesquisa, para que houvesse melhorias se necessarias para aperfeigoar a

versdo final do questionario.

4 5A Coleta de Dados

A fase de coleta dos dados primarios, ocorreu de 28 de outubro a 06 de
novembro de 2017, presencial no estabelecimento e em menor parte, via internet. As
pesquisas realizadas com auxilio da Internet estdo ficando cada vez mais populares entre
0s pesquisadores, principalmente devido as suas vantagens, entre as quais figuram os
menores custos, rapidez e a capacidade de atingir populacdes especificas, assim como, do
ponto de vista do respondente, é possivel responder da maneira que for mais conveniente,
no tempo e local de cada um que MALHOTRA (2006).

Considerando a viabilidade para o pesquisador no processo de aplicacdo e
recolhimento dos dados, a escolha justifica-se, devido ao prazo para concluséo estudo.
Sobretudo, por proporcionar maior agilidade no alcance da totalidade de respostas

necessarias para validar a pesquisa.

4.6. Procedimentos Estatisticos

Para obter uma visdo panoramica do fendmeno estudado, adotou-se um
procedimento estatistico basico, através da aplicacdo da média e desvio-padrdo. No
ponderamento dos dados, foi utilizado o0 método de analise univariada, onde a variavel
de cada amostra é analisada unicamente, objetivando as médias referentes a cada

elemento.
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A escolha desse método, pauta-se em Malhotra (2006), que o indica como a
técnica mais adequada quando se pretende pesquisar divergéncias existentes acerca das
preferéncias dos usuarios, sejam frequentes, médios, ocasionais ou ndo-usuarios, dos
servicos de uma determinada organizacdo. Assim, cada expectativa em relacdo a um
atributo especifico foi utilizada como pardmetro para que houvesse uma relacdo com a
percepcao dos respondentes acerca desse mesmo atributo. Para tanto, utilizou-se uma
planilha eletronica do software Microsoft Excel 2010 para tabular os dados, e utiliza-

los para analise posterior.
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5. ANALISE DE RESULTADOS

O objetivo deste capitulo é reunir e explanar os dados obtidos com a pesquisa,
descrevendo-os e fazendo uma analise a cerca de questfes pertinentes ao estudo. Neste,
sera caracterizada a amostra referente ao estudo, seguindo dos resultados obtidos, e

analise dos mesmos.

5.1 Caracterizacdo da Amostra

Esta seccdo descrever o perfil dos participantes que constituiram de forma
voluntaria a amostra da pesquisa. Para tanto, abordou-se 0s seguintes aspectos para
identifica-los: género, faixa etéria, estado civil, escolaridade, renda familiar, gasto total
mensal em salfes de beleza, quantidade mensal de idas ao saldo e 0s servicos
consumidos com frequéncia.

Conforme os dados obtidos a partir da amostra dos 43 participantes, 0 sexo
feminino, corresponde a 100% dos respondentes da pesquisa. Assim pode-se afirmar
que o publico alvo da empresa é predominantemente feminino, com base nos resultados

apresentados na tabela 5.1:

SEXO TOTAL %
Feminino 43 100%
Masculino 0 0%
Total 43 100%

Tabela 5.1: Distribuicdo dos respondentes por género.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2017.

Em relacdo a faixa etaria, do total de participantes, 93% tem entre 18 e 35 anos
0 que corresponde a 40 pessoas do total, os demais correspondentes as faixas etarias
até 17 anos, de 36 a 53, e acima de 53 representam (7%) do total, o que equivale aos
trés respondentes restantes.

Observe o percentual de cada categoria, conforme a tabela 5.2:

IDADE TOTAL %
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Até 17 anos 1 2,33%
Entre 18 e 35 anos 40 90%
Entre 35 e 53anos 3 7%
Acima de 53 2 4, 7%
Total 43 100%

Tabela 5.2: Distribuigdo dos respondentes prioridade
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2017.

Observa-se que a empresa tem um publico bem jovem, e estar atento as
caracteristicas de quem é consumidor do seu servico, e importante no desenvolvimento
de estratégias para atendimento das necessidades e objetivos da organizacdo. Quanto
ao estado civil, a maioria das respondentes séo solteiras (22), seguindo por (16) casadas
(2) divorciadas e (3) sdo vilvas, a tabela 5.3, mostra a porcentagem correspondente a

cada estado:

ESTADO CIVIL TOTAL %
Solteiro 22 52,2%
Casado 16 12,5%

Viavo 3 7%
Divorciado 2 4,7%
Total 43 100%

Tabela 5.3: Distribui¢do dos respondentes por estado civil.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2017.

Tratando-se da escolaridade o maior percentual é das com ensino médio completo
ou incompleto (26), em seguida vem as que possuem ensino superior (16), depois as
com escolaridade fundamental (2), e por altimo (1) com pés-graduacdo (completa ou

incompleta), como mostra a distribuigéo da tabela 5.4:

ESCOLARIDADE TOTAL %

Ensino médio 26 60,05%
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Incompleto/Completo
Ensino Superior 1/C 14 32,6%
Até Ensino Fundamental 2 4,7%
I/IC
P6s-graduacéo 1 2,3%
TOTAL 100"%

Tabela 5.4: Distribuicdo dos respondentes por escolaridade
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2017.

Ao avaliar a renda familiar, verificou-se que a maioria dos consumidores (55,8)
possuem renda familiar de até 1.000,00 reais, enquanto (2,33%) corresponde a renda
familiar acima de 5.000,00 reais, como pode ser observado na tabela de distribuigéo
5.5:

RENDA FAMILIAR TOTAL %
Até R$1.500,00 24 55,8%
Entre R$1.500,01 e 13 30,2%
R$3.000,00
Entre R$3.000,01 e 5 11,6%
R$5.000,00
Acima de R$5.000,00 1 2,33%
TOTAL 43 100%

Tabela 5.5 Distribui¢do dos respondentes por renda familiar
Fonte: Dados de pesquisa de campo, 2017

O fator renda é importante de ser observado pelas empresas, pois em época de
crise 0s servigos tipos como ndo essenciais, podem comprometer a renda familiar.
Além de que o fator renda relaciona-se também a quanto o consumidor esta disposto a
pagar por um produto ou servico.

Quando perguntado sobre a frequéncia de idas ao saldao os respondentes se
dividiram em apenas duas do total de opcGes apresentadas, sendo que 90,7%
responderam que costumam ir até 2 vezes no més, enquanto 9,3% corresponde as que
vao mensalmente de 3 a 5 vezes no saldo, 0os numeros de participantes para cada

percentual apresentado, pode se verificar na tabela 5.6:
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FREQUENCIA/MES TOTAL %
Até 2 vezes 39 90,7%
Entre 3 e 5 vezes 4 9,3%

Mais de 5 vezes 0 0%
Total 43 100%

Tabela 5.6 Distribui¢do dos respondentes por frequéncia mensal no saldo.
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

A compilagdo dos dados, evidencia uma boa frequéncia de idas mensal ao saléo
pelas consumidoras. Nesse contexto, a Tabela 5.7 especifica quanto em média por més é

gasto pelas respondentes com servigos de beleza:

GASTO/MES TOTAL %
Até 50,00 17 39,5%
Entre 50 e 100,00 14 32,6%
Mais de 100,00 12 27,9%
Total 43 100%

Tabela 5.7 Distribuicdo dos respondentes por gasto
mensal

Fonte: Dados da pesquisa,2017.

Os nameros apresentados inferem que o gasto mensal entre os respondentes é
bem variado. Contudo a maioria gasta até 50,00 (mensalmente), com servico de beleza.
Em relacdo aos servigos foi perguntado quais 0os mais consumidos, podendo marcar
mais de uma opcdo. Assim, 0s trés servicos que estdo entre os mais procurados pelas
respondentes é tratamento com quimicas e escovacao, citados entre os participantes
(32) vezes cada. Em seguida o servigo de corte (25) ficando entre os mais citados,
depois hidratacdo (23), design de sobrancelhas (20), maquiagem (10), penteado (9) e

outro servico apenas (1) vez.

5.1.1 Avaliacdo da Satisfacdo dos Clientes do Saldo J&T Fashion Hair.

Através da perspectiva dos clientes em relacéo ao saldo, por meio da ferramenta
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SERVQUAL serd possivel quantificar a satisfagdo do consumidor. Para tanto 17
afirmacGes compdem o bloco (A) para entender a expectativa do consumidor ao
idealizar um saldo na prestacdo de servicos. O bloco (B) as apresenta também 17
afirmacdes iguais ao anterior. Contudo, o esse bloco requer do respondente a percepcéo
dele com o saldo, com base na sua experiéncia, optando em assinalar a escala conforme
insatisfeito ou satisfeito com as condi¢des que o servico é prestado.

Com isso, a equacdo da expectativa e da percepcdo poderd identificar a
satisfacdo do cliente a partir das afirmativas expostas. Apresentando assim, trés
possiveis resultados em relacéo ao gap, diferenca entre ambos, expectativa e percepgao.
Assim, o primeiro resultado corresponde a se a expectativa for menor que a percepgao
(E < P), identificando que satisfacdo do cliente é excepcional, e superior com relacéo
ao que era esperado encontrar pela pessoa no consumo do servico.

O segundo resultado da-se caso a expectativa e a percepcao se igualam (E =
P), concluindo que o servico recebido pelo consumidor esta de acordo com o que ele
esperava. Ja no terceiro e tltimo resultado possivel, quando a expectativa for maior que
a percepcao (E > P), considera-se que a satisfacdo do consumidor é inferior ao que ele
esperava receber, ou seja, 0 servico prestado obteve resultados inferior ao desejado
pelo consumidor (FITZSMMONS; FITZSMMONS, 2005).

512 Expectativas x Percepcoes

Neste ponto serdo apresentadas as afirmativas do questionario aplicado aos
clientes da do sal&o estudado. Calculando-se expectativas, percepcdes e 0s gap de cada
afirmacéo. Verificando a partir da experiéncia do cliente com a empresa, a satisfacao
ou ndo de suas necessidades e 0 se a empresa obteve éxito no atendimento as
expectativas relativas ao servigo prestado aos consumidores. Assim, constara a média,
obtida na expectativa e percepg¢éo para cada afirmacéo feita e o gap entre elas, como

exposto na tabela 5.8, referente a primeira afirmagéo do questionério:
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LOCALIZACAO DO SALAO
EXPECTATIVAS PERCEPCAO GAP
8,5 9,16 -0,66

Tabela 5.8: Médias de localizagdo do saldo.

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2017.

A partir desses dados conclui-se que a afirmacdo sobre localizacdo do saldo
(proximidade em relagdo a residéncia ou ao trabalho) é de muita importancia para as
respondentes, sendo conveniente a proximidade do saldo em relacdo a residéncia ou
trabalho destas. Observa-se o resultado pelo gap (-0,66) entre a variavel expectativa
que obteve média de (8,5) e um desvio padrdo de (2,43), superior a percepgcao que
apresentou média de (9,16) e desvio padrdo de (1,74). Assim o0 gap entre as duas
asseguram que ha conveniéncia e satisfacdo dos respondentes, a qual conforme foi
destacado por Samara e Morsh (2005) é um ponto importante considerado pelas
pessoas no comportamento de consumo, e encontra-se superior ao que o cliente
esperava(P>E). Assim, a permanéncia da empresa nesta localidade e importante para a
manutencdo da clientela existente.

A segunda afirmacao pode ser conferida na tabela 5.9:

HORARIO DE ATENDIMENTO
EXPECTATIVAS PERCEPCOES GAP
9,4 9,5 -,015

Tabela 5.9: Médias do Horério de atendimento.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2017.

O resultado entre expectativas e percepcdo dessa afirmacdo, indica que o
horéario de conveniéncia € muito importante, e que o da empresa esta adequado para o
cliente. O tempo e conveniéncia para os consumidores, se relacionam com os horarios
de funcionamento, rapidez de entregas, diversidade de forma de pagamento,
localizagéo de loja, facilidade para estacionar, entre outros, esse fator pode garantir a
satisfacdo do cliente (SAMARA; MORSCH, 2005).

A expectativa apresenta uma média de (9,4) enquanto a percepgdo foi maior com

média de (9,55), cada uma apresentou desvio padréo de (1,45) e (1,35) respectivamente. Como
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uma varidvel intangivel, o horario se inclui como um fator importante para conveniéncia

conforme Samara e Morcsh (2005), ainda por ser um recurso escasso, a conveniéncia do horario
de atendimento é um fator que deixa o consumidor da empresa em estudo satisfeitos observado
0 gap de (-0,15), ou seja, (E>P).

Na tabela 5.10, constam os resultados obtidos em relagdo a variedade de servicos:

OFERTA DE VARIOS SERVICOS

EXPECTATIVAS PERCEPCOES GAP
9,5 9,5 0

Tabela 5.10: Variedade de servicos.

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

A média de (9,5) na variedade dos servicos nessa afirmacdo se igualam.
Assim, pode-se concluir que a variedade de servicos da empresa esta de acordo com a
desejada pelo consumidor, a expectativa equipara-se a percep¢do (E=P), o desvio
padréo encontrado e de (0,82) para as expectativas e (1,12) para percepgéo. A tabela
5.11 traz os dados referentes a aparéncia do local (iluminacédo, decoracgdo, estrutura),

obtidos a partir da quarta afirmacéo:

APARENCIA DO LOCAL

EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP
9,8 9,8 0
Tabela 5.11: Médias da aparéncia do local.

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2017.

O gap entre as médias verificadas, evidéncia que a percep¢do do consumidor
guanto a aparéncia do local equipara-se as expectativas destes, assim, a aparéncia do
saldo € muito importante para os frequentadores do local, na mesma proporc¢éo que eles
estdo muito satisfeitos com a aparéncia do sal&o, de acordo com Spina,Girald e Oliveira
(2013) inumeros fatores influenciam o servi¢o em si, dentre 0s quais estdo pessoas, 0

local e momento.

Nesse quesito, o gap de (0) representa que a boa aparéncia do local é muito
importante para a escolha de um saldo, e nesse &mbito a empresa segue com o

atendimento as expectativas do cliente. O desvio padréo obtido para expectativas foi
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de (0,48) e para percepcéo (0,49).

Quanto ao conforto do ambiente incluindo (sala de espera adequada,
temperatura do ambiente, banheiro para uso do cliente, ofertas de 4gua, chas ou cafe),

0 desempenho do saléo foi satisfatorio como pode ser visto na tabela 5.12, (P>E).

CONFORTO DO AMBIENTE

EXPECTATIVA PERCEPQ/Z\O GAP

9,6 9,7 -0,1

Tabela 5.12: Médias do conforto do ambiente.

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2017.

Observadas as médias, € valido ressaltar que o conforto possui um indice de
expectativa alto, e apesar disso a empresa esta acima da média, o desvio padrdo da
expectativa correspondeu a (0,55) e da percepc¢do (0,99). Conforme Parasuraman e
Berry (1991) apud BOTA (2007) fatores tangiveis: evidéncia fisica do servigo:
instalagdes fisicas sdo fatores que determinam a qualidade total e cria valor e satisfacdo
ao consumidor. Nessa perspectiva o a realidade de conforto da empresa contribui para
a satisfacdo das expectativas do cliente, que apesar de menor percentual, estd muito
préxima da observada pelas respondentes.

Samara e Morsch (2005) conclui que considerar o consumidor, é
imprescindivel para as organizacdes, tanto no atendimento ao cliente quantos para
atingir aos objetivos organizacionais. Assim, as como conforto as condi¢6es de higiene
sdo variaveis importantes para as respondentes, pois 0 consumo de servi¢os de beleza,
exigem um tempo consideravel, assim € necessario que as pessoas estejam num
ambiente agradavel e com condic¢Bes apropriadas que atendam as suas necessidades
basicas, para o seu bem-estar.

Assim, sob otica apresentada pelos autores, citados anteriormente na analise

da tabela 5.12, a tabela 5.13, traz os resultados:
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CONDICOES DE HIGIENE E ORGANIZACAO DO AMBIENTE

EXPECTATIVA PERCEP(;AO GAP
9,8 9,8 0

Tabela 5.12: Médias das condicdes de higiene do ambiente.

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2017.

O desvio padrédo para expectativa e percepcdao foi de (0,45) para ambos
considerando a igualdade da média atingiram. A satisfacdo consiste na sensacao de pra
zer ou desapontamento resultantes da comparacdo do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relagdo as expectativas do comprador (KOTLER, 2000,
p.58).

Constata-se que as condi¢Oes de higiene do estabelecimento possuem boa
avaliacdo sendo (E=P). Nesse caso pode-se dizer que as condi¢bes de higiene se
associam a sensacdo do consumidor. A sensacao esta diretamente relacionada a reacédo
imediata de nossos receptores sensoriais- olhos, bocas, nariz e maos- a estimulos
basicos como cor, luz, som, odores e texturas (SALOMON, 2002 apud SAMARA E
MARSH, 2010), assim o fator higiene tem grande relevancia para os consumidores
pesquisados.

Assim, foi pertinente também investigar a higiene e organizacdo dos
equipamentos de trabalho (tesoura, escova, alicate), com resultados da satisfacdo nessa

perspectiva inclusos na tabela 5.13:

HIGIENE E ORGANIZACAO DOS EQUIPAMENTOS DE
TRABALHO
EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP
9,7 9,8 -0,1

Tabela 5.13: Médias das condicOes de higiene e organizacdo dos equipamentos de trabalho.

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2017.

A percepcgdo e expectativa apresenta também uma boa avaliacdo, portanto,
(P>E), com uma lacuna minima entre ambas. Com desvio padrdo de (0,57) e (0,43)
respectivamente. Conforme Parasuaraman e Berry (1999) ferramentas e equipamentos
utilizados para fornecer o servico também sdo aspectos importantes a considerar para

a satisfacao do cliente. Observa-se que o saldo tem um desempenho acima do esperado.
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Na tabela 5.14, consta a afirmacéo quanto a importancia da qualidade dos

produtos utilizados pelos profissionais em sal&o:

A QUALIDADE DOS PRODUTOS UTILIZADOS
EXPECTATIVA PERCEP(;AO GAP
10 9,9 0,1

Tabela 5.14: Médias da qualidade dos produtos utilizados.

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2017.

A qualidade dos produtos entre as afirmacdes apresentadas até aqui, é a Unica
que obteve (P<E), o desvio padrdo da percepcao foi de (0,15) e da expectativa (0). A
diferenga de resultados apresenta ainda que em minima diferenca uma percepcdo da
qualidade de servicos menor que a desejada. Contudo, o saldo manteve o indice de
qualidade elevado.

Conforme Kaotler e Keller (2006) afirmam a satisfacdo depende da qualidade
dos produtos e dos servicos. No setor de prestacdo de servicos, ha casos, onde o objeto
de comercializacdo principal dos profissionais, é intangivel. Contudo, existem outros
gue o consumo inclui, produtos tangiveis e intangiveis, como objeto de
comercializacdo, assim, os dois devem ser considerados sempre nas interacdes (LAS
CASAS, 2008).

Portanto, percebe-se que a qualidade dos produtos utilizados pela empresa
deixa os consumidores muito satisfeitos. Observa-se que o uso de produtos de
qualidade, relacionam-se a conquista de consumidores e de sua satisfacao.

A tabela 5.15, avalia a importancia de aspectos da aparéncia do profissional

prestador de servigos de beleza (uniforme, higiene dos profissionais).

APARENCIA DOS PROFISSIONAIS

EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP
9,4 9,6 -0,2

Tabela 5.15: Médias da aparéncia dos profissionais.

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2017.
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A partir dos dados nota-se que 0 aspecto aparéncia dos profissionais e muito
importante, e o0 saldo estd acima da média aferida. (E>P), o desvio padrdo da
expectativa é de (1,54) enquanto para a percepcao (0,7). Fazendo um elo desta, com as
afirmac0es analisadas anteriormente, de acordo com Las Casas (2008) no que se refere
as ferramentas, os servicos diferenciam-se dos bens no sentido de que as pessoas, 0S
processos e procedimentos, os prestadores de servicos, juntamente com os locais em
que o servico é realizado, sdo elementos de estratégicos de grande relevancia, e

confundem- se com o objeto de comercializacéo.

Para Parasuaraman e Berry (1991) no que ser refere aos fatores tangiveis, a
aparéncia do pessoal sdo fatores importantes na prestacdo de servigos em salGes de

beleza.

A prdéxima tabela 5.16, aborda a confianca no profissional e a qualidade no

Servico.
CONFIANCA NO PROFISSIONAL E QUALIDADE DO
SERVICO
EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP
9,8 9,5 0,3

Tabela 5.16: Médias da confianca no profissional e na qualidade do servigo.

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2017.

O desvio padréo da expectativa foi (0,76) e (0,21) para percepgéo, resultante da
observacdo a (P>E). Confiar no profissional é muito importante para as clientes, e também para
os profissionais, na execugdo dos servigos. Assim, como um fator determinante para qualidade
na prestacdo de servicos, a confiabilidade, para Parasuaraman e Berry (1999) envolve
coeréncia do desempenho e constancia. A organizacdo desempenha o servi¢o de forma
correta na primeira vez. Precisdo no faturamento. Manutencdo correta dos registros e
execucdo do servico no tempo previsto. Nesse caso (E>P), apesar da empresa néo ter
superado a expectativa do cliente, pode-se dizer que os consumidores confiam nos
profissionais e na qualidade dos servigos ofertados. Segundo Tinoco e Ribeiro (2007)
a qualidade percebida do servico, afeta indiretamente a lealdade através da satisfacao.

A tabela 5.17, explanard dados da afirmativa referente ao atendimento

(atencéo,educacéo e simpatia do profissional com o cliente):
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ATENDER COM ATENCAO, SIMPATIA E EDUCACAO
EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP
9,3 9,8 -0,5

Tabela 5.17: Médias do atendimento ao cliente com atencéo, simpatia e educacéao.

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2017.

Conforme verifica-se na tabela 5.17, hd um gap de (-0,5), significando que os
a maioria dos clientes sdo atendidos com presteza na empresa. O desvio padrdo
encontrado para as expectativas foi de (0,25) e (0,44) para as expectativas.

Os beneficios, conforme Samara e Morsch (2005), devem ser sempre
maiores que 0s custos para o cliente. Ressaltando que o cliente ndo observa apenas
custos monetarios. Sendo tempo um tempo é um recurso precioso, e certamente
critérios como, rapidez, presteza e conveniéncia, vao sempre competir nas avaliacdes
dos consumidores. Conforme Bota (2007, p.31) relata, o atendimento personalizado,
com profissionalismo e atencdo, ratifica os fatores determinantes de qualidade
percebida, ainda de acordo Samara e Morcsh na era do relacionamento é importante
entender que 0 sucesso ndo consiste em vender, mas, em construir uma relacéo
duradoura com o consumidor.

A tabela 5.18 apresenta os dados que concernem ao compromisso do

profissional em cumprir o horario marcado e ndo deixar o cliente esperando:

TEMPO DE ESPERA
EXPECTATIVA PERCEP(;AO GAP
9,4 9,3 0,1
Tabela 5.18: Médias do tempo de espera.

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2017.

Em relacéo ao tempo de espera a empresa ndo superou as expectativas do
cliente, o fator tempo foi classificado como muito importante na maioria dos
respondentes (E>P). E apesar da empresa obter ainda um resultado préximo a
expectativa dos respondentes, e interessante dar atencdo a esse fator. O tempo e

conveniéncia para os consumidores, estdo relacionados com os horérios de
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funcionamento, rapidez de entregas, esse fator pode garantir a satisfacdo do cliente

(SAMARA; MORSCH, 2005). O desvio padrdo para a expectativa foi de (1,54) e
(0,25) percepcao.
A tabela 5.19 expde os resultados quanto a facilidade em marcar horario e

uso de telefone, whatssapp:

FACILIDADE PARA MARCAR HORARIO
EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP
9,7 9,5 2

Tabela 5.19: Médias da facilidade para marcar horério.

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2017.

Considerou-se muito importante a facilidade para agendar um servico, no
geral apesar da boa percepcdo dos respondentes, quanto ao agendamento de horario.
Os resultados mostram que a empresa nao atendeu ao desejavel por seus clientes. Nesse
caso (E>P), assim pode se considerar o resultado somo insatisfatorio, pelo gap obtido.
O desvio padrdo corresponde a (0,79) para expectativas e (0,95) para a percepgao.

Em parte, pode-se associar esse resultado ao acesso, fator determinante da
qualidade percebida em servigos, que envolve facilidade de abordagem e de contato. o
servico é facilmente acessivel por telefone dentre outros (Parasuraman e Berry, 1991).
Quanto a disposicao para informar procedimentos e valores, antes de realizar o servico,

a tabela 5.20, retine os seguintes dados:

DISPOSICAO PARA INFORMAR PROCEDIMENTOS
E
VALORES
EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP
98 9,5 3

Tabela 5.20: Médias da disposicdo para informar procedimentos e valores.

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2017.

Nesse quesito, a média da expectativa supera da percepc¢do pelo consumidor (E>P),
sendo o desvio padrdo da expectativa (0,57) e (1,48) para percepcdo. Essa afirmagdo tem um

indice de muita importancia para as consumidoras de servicos de beleza, e conforme Samara e
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Morsch (2005), a busca de informacdes, que se refere ao tempo que o consumidor se

dedica e a quantidade de energia que dispde para no processo de coletar dados antes de
decidir e o envolvimento, que esta relacionado aos niveis de preocupacdo e cuidado do

consumidor dispende na decisdo de compra.

Assim, o envolvimento do individuo com a compra sera maior conforme sua
ligacdo com imagem pessoal (SAMARA, MORSCH 2005), como verifica-se na anélise
dos dados. Os resultados alinham ao um dos fatores determinante da satisfacdo, a

comunicacdo, que significa manter os usuarios informados em linguagens que possam

compreender, bem como ouvir bem os usuérios. Explicar o servico a ser executado,
quanto custard o produto, mostrar a relacdo custo beneficio e servigo
(PARASURAMAN E BERRY (1991) apud BOTA (2007).

Quanto ao preco justo, segue a tabela 5.21:

PRECO JUSTO COBRADO PELOS SERVICOS
EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP
9,8 9,3 0,5

Tabela 5.21: Médias do prego justo cobrado pelos servigos.

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2017.

A expectativa sobre a cobranca justa de pelos servicos sdo maiores que a percepcao
obtida na pesquisa, 0 desvio padrdo observado é de (0,51) e (0,25) expectativa e percepcao
respectivamente. Observa-se que é desejavel uma cobranca justa pelos servi¢os em relagdo aos
saldes de beleza, no entanto, a percepcao de prego justo ficou abaixo da expectativa média.
Contudo, conforme Las Casas (2008) quando a qualidade percebida e superior, a sensibilidade
ao preco acontece de modo mais atenuado, o que é o caso do saléo.

A tabela 5.22, aborda a questao das opg¢des e condi¢bes para pagamento:

OPCOES E CONDICOES DE PAGAMENTO

EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP
9,8 9.8 0

Tabela 5.22: Médias das opgOes e condigdes de pagamento.

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2017.
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Samara e Morsch (2005) explanam que os custos de tempo também
envolvem a diversidade de forma de pagamento, localizacdo de loja, facilidade para
estacionar, entre outros, aspectos intangiveis, porém, influentes na satisfacdo do
consumidor. Houve igualdade na relagdo expectativas e percepcdes quanto as opcoes
de pagamento, observou-se que os clientes estdo satisfeitos com as opgdes de
pagamento disponiveis. O desvio padrdo encontrado na expectativa foi de (0,44) e o da
percepcao (0,57).

A afirmativa sobre valorizar a fidelidade do cliente, obteve-se as seguintes

médias, conforme a tabela 5.23:

VALORIZAR A FIDELIDADE DO CLIENTE
EXPECTATIVA PERCEPCAO

GAP
9,8 9.8 0

Tabela 5.23: Médias da valorizacdo da fidelidade do cliente.

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2017.

Nota-se que as respondentes consideram que valorizar a fidelidade do cliente
(recompensar o cliente pela preferéncia, oferta de descontos, brindes) € tido como
muito importante na expectativa do cliente. Nesse quesito, a percepcao das clientes
com relacdo a valorizacdo da fidelidade iguala-se a suas expectativas, assim estando
muito satisfeitas com as ac6es de fidelidade desenvolvidas pela empresa.

Segundo Rossi e Slogon (1988), o cliente precisard expressar estados de
satisfacdo (e/ou insatisfacdo) quanto aos elementos que ele valoriza nas suas relagdes
com a empresa ofertante, pois, de nada valera medir estados de satisfacdo e/ou
insatisfacdo em relagdo aos elementos para os quais sdo indiferentes para o cliente.

Conforme Samarae Morsch (2005),a satisfagdo  esta
inserida no comportamento pos-compra do consumidor, as sensacGes geradas e
percebidas vao ser determinantes para o consumidor avaliar se havera novas compras,
bem como a continuidade do relacionamento com a empresa, assim é importante que o
cliente se sinta valorizado pela sua fidelidade. O desvio padréo foi respectivamente
(0,39) e (0,55).



70

5.1.3 Nivel de Satisfacdo e Sugestdes do Consumidor

Ao final do questionério, constavam duas afirmativas, as quais referiam-se a
intencdo do respondente em recomendar 0s servi¢os prestados no saldo e intencédo
defesa e permanéncia no saldo caso ouvisse criticas de outros clientes. Assim, solicitou-
se ao participante assinalar entre 1 (concordo totalmente) e 10 (discordo totalmente).
Na afirmativa 1, (eu recomendaria os servi¢os do Joanna & Thayze Fhashion Hair para
amigos e familiares), do total de 43 respondentes, 100% afirmaram que recomendariam
o0 saldo. Assim, correspondendo a totalidade da amostra, recomendariam sim o saldo a
outras pessoas. Com isso, percebe-se que o indice da satisfacdo do cliente com o saldo,
induz a atracdo clientes, através do marketing boca a boca do consumidor, propagando
a empresa/marca.

Samara e Morsch (2005); Las Casas (2008) argumentam, que o consumidor
influéncia outros na percepcdo de valor sobre a marca e clientes satisfeitos estdo
propensos a falar sobre sua experiéncia positiva com a empresa. Contudo, aqueles
insatisfeitos e que costumam falar a outros consumidores sobre sua experiéncia
negativa.

Assim, manter niveis elevados de qualidade em servicos, para a satisfacéo
dos clientes, fara com que os clientes falem bem do servico prestado pela empresa, do
contrério o efeito da insatisfacdo podera denegrir, afetando a empresa de alguma forma,
e criando uma barreira no alcance de metas organizacionais, tais como lucro e retencao
de clientes.

No que se refere a intencdo do participante em defesa da marca e permanéncia
como clientes mesmo diante de criticas de outros consumidores, a escala de 1 (discordo
totalmente) a 10 (para concordar totalmente), (38) dos participantes 84% concordam
totalmente que permaneceriam na empresa assinalando (10), enquanto 3 participantes
assinalaram duas participantes assinalaram (9), uma (8) e outra (7) na escala, o que é
possivel entender que também defenderiam e permaneceriam. s6 que em menor escala,
um dos respondentes ficou indeciso, optando pelo (5) na escala.

Verificou-se que ha predominancia de que os consumidores poderdo agir em
defesa da marca, evidenciando que ele esta disposto a permanecer cliente do saldo, com
base na experiéncia positiva com o estabelecimento durante a relacdo de consumo dos

servigos. Dessa forma, constata-se a fidelidade dos clientes com base em Las Casas



71
(2008) que afirma, quando o foco da empresa é entregar aos clientes o servico como

uma experiéncia gratificante, ao longo do tempo, aléem de melhoria do negdcio,
conquista-se mais clientes fiéis.

Por fim, no espaco destinado para opcionalmente o consumidor fazer
sugestdes, foi observado tanto elogios, quanto algumas recomendacdes por parte das
respondentes. Dentre as quais estdo as sugestdes de: aumentar a sala de espera,
contratar mais funcionarios para melhor suprir a demanda de clientes, estar atento ao
tempo de espera do cliente pelo servico (deseja-se um tempo menor, ou melhor
organizagdo de tempo), e que os profissionais do saldo estejam atentos para cumprir

com horério, atendendo o cliente na hora marcada.
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6. CONCLUSOES

O estudo teve como objetivo avaliar a satisfagdo dos consumidores de uma
empresa do segmento de servigos pessoais ‘saldo de beleza’. Para alcancar o objetivo
geral, questionou-se 0s usuarios, considerando atributos desejaveis em um saléo ideal,
e posteriormente na percepcao destes em relacdo ao saldo com base na sua experiéncia.
Assim, levantou-se o0s principais aspectos que afetam a qualidade percebida
consumidor quanto a prestacdo de servicos no saldo de beleza, os quais resultam no
indice de satisfacdo do cliente. Desse modo, a partir da pesquisa realizada junto aos
usuarios, foi possivel mensurar o nivel de satisfacdo destes com o servico prestado pela
empresa, e listar atributos relevantes para 0s usuérios dos servigos da empresa em
estudo. Ap6s observada a lacuna entre os atributos desejaveis e os resultados obtidos
pelo consumidor, ou seja, a realidade da empresa na prestacdo de servicos e satisfacéo
do cliente.

Quantos aos atributos totais 0os mais relevantes para os respondentes, listam-
se pela ordem de importéncia atribuida pela expectativa x resultado/desempenho: a
qualidade do produto usado; aparéncia do local; limpeza do ambiente; valorizacéo da
fidelidade do cliente; formas e condi¢bes de pagamento; competéncia técnica do
profissional e qualidade/resultado do servico; disposicdo para dar informacdes ao
cliente; preco justo; higiene dos equipamentos; facilidade para agendamento; conforto
do ambiente; variedade de servicos; aparéncia do local; horarios convenientes de
atendimento; compromisso com horarios marcados; presteza dispensada ao cliente e
localizacdo conveniente.

Notou-se que as expectativas dos respondentes foram muito elevadas, assim
como a percepcdo destes sobre a empresa em estudo. Os clientes do Saldo Joana e
Thayze Fashion Hair, priorizam como importantes tanto atributos tangiveis, quanto
intangiveis. Os quais sdo determinantes na qualidade do servico prestado e satisfacdo
do cliente. Portanto, além de um ambiente agradavel, os clientes procuram por
profissionais que estejam empenhados em realizar o servico da forma requerida por
eles. Assim, competéncia técnica e presteza sao necessarias e tidas pelo consumidor

como atributos importantes no atendimento as suas necessidades.
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A percepgdo em relacdo ao preco justo dos servicos é influenciada pela ética
do valor percebido do servico e qualidade. Nesse aspecto, pode-se afirmar que a
sensibilidade dos clientes a precos apesar de existir € pequena, pois a qualidade dos
produtos é muito elevada assim como a confianca no profissional e nos resultados do
servico. E a valorizacao da fidelidade do cliente, como um aspecto relevante e unanime
no consumo de servicos de beleza para respondentes, é importante para que a empresa
mantenha o empenho em valoriza-los, e os consumidores considerem que os beneficios
totais, sdo maiores que 0s custos para eles, e assim ndo cedam aos apelos do
concorrente.

Conforme explanado por Las Casas (2008) a satisfacdo do cliente se dara
segundo as expectativas dele, no caso da empresa estudada, a maior parte das
expectativas dos clientes sdo superadas. Por tanto, apesar da necessidade de
aprimoramento da empresa em alguns aspectos, tais como o compromisso do
profissional cumprir com o horério agendado, facilitar o agendamento. Verifica-se, que
0 saldo foi bem avaliado no atendimento as necessidades dos consumidores, resultando
em um alto nivel de satisfacdo destes com o estabelecimento. Foi evidenciado que 0s
clientes estdo dispostos a recomenda-lo e manter um relacionamento longo com a
empresa. Assim, as evidencias induzem a analise de que o saldo é uma empresa

preocupada com a qualidade na prestacéo de servigos, bem-estar e satisfacdo do cliente.

6.1Implicagdes Gerenciais

Entender as expectativas do consumidor quanto aos servigos prestados, e
identificar os fatores que interferem na qualidade destes, resultando em satisfacdo ou
insatisfacdo do consumidor, é primordial para o contexto das relages de consumo. O
individuo deseja ter suas necessidades atendidas da melhor forma e com qualidade,
sejam por empresas no geral ou prestadores de servicos. O Codigo de defesa do
consumidor (CDC), rege as relagdes de consumo, e 0s servicos de beleza e estética se
inserem nessa regulamentacao.

Manter clientes satisfeitos é um fator que merece atencdo constante da
empresa. Estar atento as normas que precisam ser cumpridas, como a questdo de

informar os clientes sobre valores, higienizar e esterilizar utensilios de trabalho entre
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outros fatores que interferem na satisfagdo de consumidor, € imprescindivel para a

manutencdo da satisfacdo e da credibilidade da empresa perante o0 mercado. Assim, a
verificacdo dos niveis de satisfacdo do consumidor além de uma necessidade continua
e indispensavel para ao desenvolvimento de estratégias e competitividade, é um fator
importante na manutengédo da credibilidade da empresa perante o mercado consumidor
e podera evitar situagdes indesejaveis pela empresa a partir da manutencgdo e gestdo da

satisfacdo dos consumidores.

6.2 LimitacOes e Sugestdes da Pesquisa

As restricdes desta pesquisa referem-se ao curto tempo disponivel para sua
elaboracdo, outro fator a ser destacado é a dificuldade de coleta dos dados primarios,
uma vez que, nem todos respondente do publico alvo da pesquisa se dispuseram a
responder para compor a amostra total e alguns questionarios foram devolvidos
incompletos, sendo assim considerados invalidos para a pesquisa. Esse contexto,
implicou na adocdo da amostra por conveniéncia quando ndo se obtém o total minimo
da amostra necessaria (HAIR, 2006).

Portanto, € interessante que se amplie a coleta de questionarios validos, que
permitiriam maior generalizacdo dos resultados. Outra limitacdo deu-se pela pouca
bibliografia com relacéo a satisfacdo do consumidor com servigos de beleza. Assim,
sugere-se que futuras pesquisas abordem o tema, e que possam estudar a satisfacdo em
outras empresas do segmento ou ainda que inclua um namero maior de consumidores,
inclusive o publico masculino. Observado o crescimento do interesse desse publico
pela beleza e estética. Para tanto, sugere-se ainda, que esta pesquisa, seja utilizada como
base para outros estudos a serem desenvolvidos com a finalidade de verificar a
satisfacdo dos consumidores do setor de servigos, especificamente, servigcos pessoais

de beleza.
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ANEXO A- QUESTIONARIO USADO PARA PESQUISA

IBlom C: Fale sobre vocé.

1. Qual e 0 zeu sexo”
O Feminino
O Masculino
2. Qual & 2 sua idade?
O Até 17 ano:
O Deig235amos
O De36233 amos
O Acima ge 53 anos
3. Qual e 0 zeu estado civil?
O scleiro (2)
O casado (@)
O Divorcizdo (2)
O viive (2)
4. Qual e 2 su2 escolanidade?
O Ate Ensine findamental incompleto. completo
O Ensino médio incompleto/completo
O Exnsine superior incompleto/complato
O pos-sraduagio incompleta completo
3. Indique 2 renda mensal de :ua familia:
O atRs1500,00
[0 Eawe R$1.500,01 e R$3.000,00
[0 Entre R32.000.01 e R$5.000.00
O Acima de R35.000,00
6. Vocé costuma ir 20 salfo:
[0 Até2 vezes por més
O Entre 3 &5 vezes pormés

7. Higiene & orzamizagio dos equipamentos de tr2balh0 e
(ab:nes tesouras, pentes, escovas, toalhas etc.).

[ CIEEECEEmE
8. A qualidade doz produtos utilizados

S o | e |

2. Aparéncia dos profissionais (uso de uniforme, higiene das
urhas

B3| En]En)cu|Enjcajen]ealEalea)

10. Confianca ro profizsional e qualidade do servigo.

COEIE] EIEIE]E]

11. Atender o clients com atengdo, simpatiz e educacdo.
2 (] CLE] 2]

12. Tempo de 2:pera (0 compromis:o do profissional com o
horario marcado’ ndo defxar o clients esperando).

CICIEEEEEEE]

13. Facilidade para marcar horario de atendimento (telefone e
outros meio: de comunicagdo).

CEEECEEAEIEE

14. Dizposigdo para informar procedimentos & valores antes

de realizar o zervio.
CIEEIE]
oco ozzen osEIm m E

16. Opgoes e condn;oes para pazamento (aceitar cartdo de

cradito e dabito)
CIEIE] CIEIE]
delidade do cliente (rec o cliente

17. Valonzar a
&h]ymﬁezéndﬂ. ofertando brindes, descontos, sorteios).

[0 Mais de 5 vezes por més
7. Quanto em media vocé ga:ta por més com servigos de
beleza-

O as0,00

O Enwe 50,01 2 100,00

O Acima ge 100,00

8. Doz servigos abaixo, margue os gue vocé faz com frequéncia
00 s2l30 (pode marcar mais de uma questdo):

Corte

Escova

Hidratagdo

Maquiagem

Penteado

Quimicas

Design de Sombrancelhas

O ouro

oooooono

2. Leia 23 informacdes abaixo e 2:sinale conforme 2 escala:
Eu recomendaria o2 servicos do J & T, par2 amigo: e
familiares.

CONCORDO
TOTALMENTE

ceets  OO0000OOO0OO

TOTMMMTE 12 3456 7 2910

Cazo ouvisse alguem criticando o Saldo I & T, eu o defenderia,
& ndo mudaria de saldo:
Ooooooooooo

12

CSCORDO

CONCORDO
TOTALMENTE T

ALMENTE

14 3567 8910

Agradecemos a sua colaboracio.

“Bloco B Percepcdes dos Clientes

Prezado respondents,

Com basz n2 sua experiéncia como cliente do Joana & Thayze

Fazhion H. responda as questdes abaixo. Leia com atencdo 23
G2 2 aszinale a escala de tendo como referéncia 1 para

(INSATISFEITO) e o 10 para (SATISFEITO). De acordo com

0 seu nivel de satisfacdo com o Saldo, vocé podera escolher

entre 1,2,3,45,67.8, 2210

~~«~ 0000000000 ===

7 89 10

1. A localizagdo do saldo (proximidade em relagdo 2 residéncia

ou 20 trabalho).
CIEIE]E E1CEICE]E] e

2. Horario de atendimento convenients.

CIEIEIMOEIEIE]

3. Sﬂf:{!z de _v servigos (corts, escova, manicure,
jeajeajen fuaeafcalunleafealia

4 .-\puenm e estrutura do ambiente (estrutura, ifuminacdo,

Eajes EOE ]
5. Conforto do ambiente (s2la de espera adequada, temperatura
do ambiente, banheiro para use do cliente, oferta de 2gua, chas
ou café).

CIEIEIEI R E COEE ]

6. Condigdes de higiene 2 orzanizacdo do ambients (limpeza

dﬁsomo\eu banheiro IEIZHEII]-

7. Higienizag3o e organizacdo dos mstrumentos de trzbalho

=]

usados (escova, alicate, tezoura, pente, toalhas).

5

ENTRO ACADEMICO DO AGRESTE

§ UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMEUCO
ﬁi [
CURSO DE ADIMINSTRACAD

Bloco A: Expectativas do Cliente

Prezado respondents,

Com base na sua experiéncia como cliente de saldes de beleza,
queremos conhecer 0 QUe VOCE espera enconmtrar em um
SALAO DE BELEZA IDEAL. Leia com atemgdo 23
afimmagGes 2baixo e marque 2 escala de 2corde com o nivel de
importancia. Sendo do 1 (SEM IMPORTANCIA) até o 10
(MUITA IMPORTANCIA), vocé podera escolher entre
12345,6789¢e10.

Para responder essas questdes iniciais, LEVE EM
CONSIDERACAO QUALQUER SALAO DE BELEZA.

IIIEIEIEIDDEIEIEIEI

789 10

Ml

mmu imsoaincs

2 3456
1. A localizac3o do zaldo {proximidade em relag3o 2 residéncia

ou 20 trabalho).
COEIE] CIEEIE] 0

2. Horrio de atendimento convenients
EOOEIE]

3. Ofertz de varios servigos (corts, escova, mamicure,
depilagdo, maquiagem).

I O S 5 e |
4. Aparéncia do local (iluminacdo, decoragdo, estrutura).

CIEIE] EIEIE]]

3. Conforto do (s2la de espera
o ambiente, bankeiro para uso do cliente, oferta de 2 agulL chas

8] ] ] ) e R [

6. Condicdes de higiene 2 orzanizagio do ambiente (limpeza

) en ] a | en ] xa a | Jen

8.A dosz produ!

ORI EE] ] 6] ] o]

9 Aparéncia dos profissionai: (uso de uniforme, higiene das
urhas, cabelos e maguiagem adequados)

OEEMNEEEEIEE]

10. Con%am fizsional & Til}xdade do servigo.
e o [ fca
11. Atender o clients com atencio, simpatia e educacdo.

LG EE] G [ E] e fe]

12. Tempo de espera (o compromisso do profissional com o
horario marcado’ ndo defxar o clients esperando).

EIEIGEIE] ] 5] [l

13. Facilidade para marcar horario da atendimento (telefone e

outros meio: de comunicagao).
] [s] ]

14. Dizposigdo para informar procedimentos & valores ante:
de realizar o zervige

] IE3|EANTA) EA|EN) LN
15 Preco justo cobrado pelos servigos

X1 LT E I P[] ]

16. Opgde: e condigdes para pagamente (aceitar cartdo de
cradito @ debito, parcelamentos do valor).

ORI GIEGIE ECE E 0

17. Valonzar a fidelidade do cliente (rac
pela preferéncia, ofertando brindes, descontos, smeaos)

[ I N | s O W

o cliente




ANEXO B- TABULACAO DE DADOS

Segue a planilha com os dados obtidos através dos questionarios. Para abrir, execute
um click sobre ela.
Tabulacdo de
Dados.xlsx
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