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RESUMO

Diante do cenério altamente competitivo e diversificado, as empresas buscam por
melhorias de seus processos para garantir um diferencial entre as demais. Ent&o, surge a
necessidade de aprimorar toda a estratégia de qualidade da empresa como forma de
assegurar a sua permanéncia e crescimento no mercado. Considerando o crescimento do
setor de servicos no Brasil, em especial os servicos de beleza e estético, optou-se por
estudar a qualidade desses servigos. Com isso, 0 presente estudo busca avaliar a
qualidade dos servigos de uma clinica de estética sob a visdo dos consumidores, através
da aplicacdo da escala SERVQUAL. Desenvolveu-se uma analise critica de avaliacédo
da qualidade tendo em vista a expectativa e percepcdo dos clientes, com o objetivo de
estudar os aspectos da qualidade e propor sugestdes de melhorias para clinica. Foi
realizada uma pesquisa qualitativa-quantitativa de carater descritiva, aplicada durante 0s
meses junho e julho de 2019. Nos resultados, pode-se constatar que a clinica estudada

atende as expectativas dos seus clientes, realizando seus servicos de forma satisfatoria.

Palavras-chave: Qualidade. Servicos. Clinica de estética. SERVQUAL.



ABSTRACT

Given the highly competitive and diversified scenario, companies are looking for
improvements in their processes to ensure a differential among others. Thus, the need
arises to improve the entire quality strategy of the company as a way to ensure its
permanence and growth in the market. Considering the growth of the service sector in
Brazil, especially beauty and aesthetic services, it was decided to study the quality of
these services. Thus, the present study seeks to evaluate the quality of services of an
aesthetic clinic from the consumer's point of view, by applying the SERVQUAL scale.
A critical analysis of quality assessment was developed in view of the expectation and
perception of clients, with the objective of studying the aspects of quality and proposing
suggestions for clinical improvements. A qualitative and quantitative descriptive
research was carried out, applied during June and July 2019. The results show that the
studied clinic meets the expectations of its clients, performing their services

satisfactorily.

Keywords: Quality. Services. Aesthetic clinic. SERVQUAL.
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1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, visualiza-se uma crescente participacdo do setor de servigos na
economia brasileira, por meio da geracdo de empregos e renda. Segundo o Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2018, o setor tercidrio teve uma alta de 1,3% na
participacdo econdmica sendo responsavel por 75,8% do Produto Interno Bruto (PIB)
nacional. Esses dados ressaltam a importancia das empresas prestadoras de servigco para o
desenvolvimento da economia brasileira.

Um estudo realizado pela Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC) revela que, em dezembro de 2017, havia cerca de 2.718
empresas do segmento beleza e estética registradas no pais. De acordo com esse estudo, entre
2010 a 2016, o nimero de Microempreendedores individuais (MEIs) relacionados com o setor
de estética cresceu em 567%, atingindo, em 2016, cerca de 482.455 profissionais no mercado
de beleza e estética.

Segundo 0 SEBRAE (2017), aponta-se que 0s brasileiros estdo entre as populagdes
que possuem forte preocupacdo com a questdo da imagem, no qual cerca de 20% a 30% da
renda mensal dos brasileiros sdo destinadas a atividades de beleza e estética. No Brasil, 0
setor de beleza apresenta expectativa de expansao de 10,2%, até 2019 (SEBRAE, 2017). A
regido Nordeste apresenta 56% da participacdo no mercado beleza e estética do Brasil, tanto
por meio da compra de produtos de beleza como por adquirir 0s servicos de beleza e estética
(SEBRAE, 2017).

Hoje, com a facilidade do surgimento de novas empresas e da grande diversificagéo
de mercado, as empresas estdo cada vez mais preocupadas em obterem vantagem competitiva
e se manterem atuantes no mercado. Para isso, elas buscam fortalecer sua marca, investindo
na atuacdo com qualidade, priorizando a satisfagdo de seus consumidores bem como o
relacionamento empresa-consumidor (MARTINELLI, 2009) (OLIVEIRA et.al, 2006).

De acordo com Groonos (2003) a qualidade é considerada como a chave para o
sucesso competitivo, tanto para os bens como para os servi¢cos. A qualidade nos servigos
comecou a atrair o interesse das empresas a partir do final da década de 1970, onde surgiu o
modelo de qualidade percebida, proposto por Groonos em 1982, tinha como objetivo auxiliar
gestores e pesquisadores da area a entender como os clientes percebem o servico e suas

caracteristicas.
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Com isso, Groonos (2003) define qualidade de servi¢cos como “qualquer coisa que 0
cliente perceba que ela seja”, no qual se entende que a percepcdo da qualidade pelos
consumidores é primordial para as empresas que buscam melhoria na qualidade de seus
servicgos. O cliente antes mesmo de ter contato com 0 servigo ja possui expectativas formadas
através das propagandas, comunicacgdo boca a boca entre outros. Ao ter acesso a prestacdo do
servico, o cliente é capaz de comparar suas expectativas com o que realmente &, ou seja, ele é
que pode avaliar a qualidade do servico de uma empresa a partir da comparacdo entre o
servico esperado e o servico percebido (CARVALHO & PALADINI, 2005).

A avaliacdo de um servico pode ser realizada levando em conta suas dimensdes ou
caracteristicas (CARVALHO & PALADINI, 2005). Uma das formas de avaliacdo, é o
modelo SERVQUAL (Service Quality), proposto em 1980 por Berry, Parasuraman e
Zeithaml, o instrumento tem como base cinco determinantes para a percepcdo do servico
pelos clientes, s&o eles: tangibilidade, confiabilidade, responsividade, seguranga e empatia.
Ele mede a qualidade através da comparacao entre as expectativas e suas experiéncias com o
servico prestado (GROONOS, 2003).

Entender o consumidor é primordial para as empresas que buscam ter um diferencial
competitivo pois, assim, podera oferecer servicos que satisfacam as necessidades e desejos do
cliente como também atendam as expectativas criadas pelos mesmos.

Diante disso, o estudo tem como pergunta de pesquisa: como 0s consumidores
percebem a qualidade dos servicos estéticos por meio da utilizacdo do modelo SERVQUAL
de avaliagédo?

Essa pesquisa traz a abordagem da escala SERVQUAL como ferramenta de
avaliacdo da qualidade dos servicos, levando em consideracdo a expectativa e percep¢do dos
clientes numa clinica de estética, localizada na cidade de Vitoria de Santo Antdo, estado de
Pernambuco — PE.

A pesquisa foi realizada com 30 clientes da clinica, através da aplicagcdo dos
guestionarios SERVQUAL durante o periodo de junho e julho de 2019.

1.1 OBJETIVO GERAL

Avaliar a qualidade dos servicos de uma clinica de estética sob a visdo dos

consumidores.
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1.1.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Buscar na literatura embasamento tedrico sobre o tema;

e Desenvolver o questiondrio para coleta de dados, baseado no modelo
SERVQUAL;

e Aplicar o modelo de avaliagdo SERVQUAL com os consumidores;

e Analisar e expor os resultados da pesquisa;

e Listar melhorias para possiveis falhas encontradas;

e Desenvolver as conclusdes do trabalho.

1.2 JUSTIFICATIVA

Apbs a realizacdo de pesquisas em sites académicos e no periddico capes, no periodo
de fevereiro a abril de 2019, nota-se que ja existe uma vasta literatura disponivel sobre a
qualidade de servicos aplicada em diferentes areas e sua avaliacdo a partir do modelo
SERVQUAL. Apesar disso, ndo foi encontrado tantos artigos que buscassem avaliar a
qualidade dos servigcos no setor de estética como proporcionado nesse estudo, mesmo esse
segmento apresentando crescimento crescente e segundo relatério do SEBRAE (2017) a
expectativa de expansdo do setor no Brasil, até 2019, é de 10,5%. Isso, demostra a
importancia do estudo para ambiente académico como também contribuir para o
conhecimento do setor de estética na visdo dos consumidores.

A partir da avaliagdo de qualidade, o estudo visa auxiliar a empresa a conhecer seu
consumidor, através da andlise da percepcdo que o cliente tem da qualidade de seus servicos
seu nivel de satisfacdo e fidelizagdo. Com isso, a empresa poderd verificar e discutir novas
estratégias de qualidade visando a melhoria de seus servicos.

O interesse da autora no tema do trabalho se deu atraves da analise dos servicos
prestados em clinicas de estética frequentadas pela mesma, e consequentemente, como 0s
outros clientes visualizavam os respectivos servigos. Além disso, o elevado nimero de
clinicas de estética que surgiram durante o periodo de 2016 a 2019 também despertou

curiosidade da autora para a aplicacdo do estudo nesse setor.
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A importancia deste trabalho para os discentes de administracdo é que o mesmo traz
0 modelo de avaliacdo da qualidade aplicado no &mbito dos servigos estéticos, despertando
olhares para um novo e importante setor a ser estudado. Além disso, o estudo contribui para

ampliar e reforcar a literatura académica sobre a avaliacdo da qualidade de servicos.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Neste capitulo 1, tem-se descritos a introducdo deste trabalho, sua justificativa, o
objetivo geral e 0s objetivos especificos.

No capitulo 2, tem-se a fundamentacdo tedrica, com os temas que formam a base
deste trabalho de pesquisa. Séo eles: servigos, qualidade, qualidade de servigos e
SERVQUAL.

No capitulo 3, sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos deste trabalho,
assim como a caracterizagdo da empresa do estudo de caso.

No capitulo 4, tem-se descritas as analises realizadas apos a coleta de dados.

No capitulo 5, apresentam-se as conclus6es deste trabalho de pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo abordados os temas centrais necessarios para o desenvolvimento
deste trabalho de pesquisa, pois formam a sua base. Os temas sdo 0S seguintes: servicos,
Qualidade, Qualidade em Servicos e SERVQUAL.

2.1 SERVICOS

Os servigcos eram, inicialmente, definidos apenas como atividades e acdes que
possuiam caracteristicas distintas dos bens e produtos. Adam Smith, em 1776, classificava os
servicos como resultados de trabalhos improdutivos, pois ndo podiam ser armazenados apos 0
momento da producdo para possiveis trocas, diferentemente dos bens (LOVELOCK; WIRTZ,;
HEMZO, 2011).

Existem muitas defini¢cbes para os servigos, todas relacionam os aspectos essenciais
para o seu entendimento. De acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), os servicos sao
atividades econdmicas realizadas entre duas partes (comprador e vendedor) onde o vendedor
oferece atividades para atender as necessidades dos compradores, e estes, ao fim, ndo deterdo
de um bem fisico, mas do valor gerado pelo servigo.

Na mesma linha de pensamento, Kotler (2006, p. 397) define os servigos como
“qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra
e que nao resulta na propriedade de nada”. Ou seja, entende-se que 0S Servigos sdo trocas
entre partes que, no fim, resultard beneficios abstratos aos consumidores como a geragdo de
valor através da comparacdo da percepcdo real com as suas expectativas (LAS CASAS,
2008).

Las Casas (2008) apresenta quatro caracteristicas principais dos servicos que
auxiliam a construir uma definicdo e diferencia-los dos bens/produtos, que sdo:

intangibilidade, heterogeneidade, simultaneidade e inseparabilidade.

» Intangibilidade: o servi¢o tem como finalidade oferecer ao cliente beneficios abstratos
(sensagdes, sentimentos, experiéncias, momentos), ndo um bem fisico.

» Heterogeneidade: o0s servigos sdo instaveis, variaveis e heterogéneos uma vez que sdo
realizados através do relacionamento entre pessoas, e que estas possuem desejos e

expectativas diferentes.
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» Simultaneidade: Nos servicos, a producdo e o consumo sdo simultaneos, ocorrem no
mesmo momento.
» Inseparabilidade: A ideia de estoque ndo se aplica aos servigos, Visto que 0s servicos

sdo consumidos no momento que séo produzidos.

Carvalho e Paladini (2005) ainda incluem mais duas caracteristicas que sao
atribuidas aos servicos que sdo: a necessidade de participacdo do cliente e a qualidade. A
primeira refere-se ao alto nivel de contato dos clientes na producdo dos servicos, pois ha
necessidade da presenca do cliente para que o servico ocorra. Em relacdo a qualidade destaca-
se que, nos servicos, a qualidade é avaliada pelos consumidores desde o processo produtivo
até o resultado final (entrega do servico).

Os servicos apresentam quatro categorias que tem como base de classificacdo: a
natureza (tangivel ou intangivel) do processo e a quem esse processo atinge (pessoas ou
posses) (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011). A categorias sdo: processamento de
pessoas, processamento de posses, processamento de estimulo mental e processamento de
informacdes.

No processamento de pessoas, sao realizados servicos que requerem o alto nivel de
cooperacdo e envolvimento do cliente para que o servi¢o seja melhor realizado. Neste tipo
servico, o cliente busca beneficios para si mesmo e para isso deve participar fisicamente do
processo. Sdo exemplos de processamento de pessoas, 0s servicos de acomodacao,
locomocdo, alimentacdo, salde e beleza (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011). Nesta
categoria que esta classificado o tema deste trabalho de pesquisa.

Os servicos de processamento de posses sdo aqueles que tratam a uma posse fisica do
cliente, como jardinagem, manutencdo e reparos, lavanderias, transporte de cargas entre
outros. As atividades dessas operagOes sdo basicamente manufatureiras no qual os clientes
precisam de pouco envolvimento fisico para a realizacdo (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO,
2011).

Servicos que interagem com a mente das pessoas estdo classificados na categoria de
processamento de estimulos mentais, como a consultoria empresarial, educacdo, noticiarios,
entretenimento, psicoterapias entre outros. Nesses servicos, o cliente ndo basta estar
fisicamente presente, deve ter um certo nivel de esforgo cognitivo para que o servigo seja
realizado com sucesso (LOVELOCK, WIRTZ; HEMZO, 2011).

O processamento de informac@es € a forma mais intangivel do servigo, pois sdo estas
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sdo processadas no cérebro humano. Para que o processo e acimulo de informacdes seja mais
duradouro, eles podem ser transformados em meios tangiveis como os relatérios, CDS,
DVDs, cartas entre outros. S0 exemplos 0s servicos de assisténcia juridica e contabil,
diagnostico médico, servicos bancarios e outros (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

A caracteristica inseparabilidade permite que o cliente tenha contato com a
organizacdo durante sua prestacdo dos servicos, esses contatos sdo chamados de momentos da
verdade. Os momentos da verdade sdo situacGes de interacao entre o cliente e a organizacéo,
na qual transmite a primeira impressdo dos servicos, interferindo na percep¢do da qualidade
pelos clientes (CARVALHO & PALADINI, 2005).

Por lidar com a percepcdo dos clientes, é necessario enfatizar a importancia de as
empresas investirem nos momentos da verdade, de modo que a experiéncia do servigo supere
as expectativas dos consumidores, possibilitando a retencdo de clientes existentes ou atracdo
de novos clientes (CARVALHO & PALADINI, 2005; OLIVEIRA et. al, 2006).

Existem trés tipos de momentos da verdade, os remotos, os telefénicos e os encontros
pessoais. Nas suas relacdes com uma empresa de servi¢os, os consumidores podem utilizar
qualquer um dos tipos de momentos ou até mesmo uma combinacdo destes (ZEITHAML,
BITNER & GREMLER, 2011).

Os momentos da verdade remotos podem ocorrer sem contato humano direto. Um
exemplo é o cliente se relacionando com o banco por meio de caixas eletrdnicos. Nesse tipo
de contato remoto, a qualidade serd baseada nas mostras tangiveis do servico como também
da qualidade dos processos e sistemas técnicos utilizados (ZEITHAML, BITNER &
GREMLER, 2011). A tecnologia e a internet proporcionam que 0S momentos remotos se
tornem mais abundantes como compras de passagens aéreas, rastreamento de compras e
outros (ZEITHAML, BITNER & GREMLER, 2011).

Outro tipo de momento e um dos mais utilizados sdo os encontros telefonicos, onde o
contato do cliente e organizacdo ocorre atraves do telefone. Os critérios de identificacdo da
gualidade nos encontros telefénicos sdo o tom de voz, o conhecimento e eficiéncia dos
funcionarios em atender os clientes. S8o exemplos servigos de telecomunicacfes, servigos
publicos entre outros. Além disso, os fabricantes de bens de consumos, chegam a um ponto,
que depende de momentos telefénicos para registrar pedidos ou responder seus clientes
(ZEITHAML, BITNER & GREMLER, 2011).

Os momentos de encontros pessoais sdo aqueles que acontecem através da interacao

direta entre o cliente e a organizacdo. A determinacdo da qualidade dos servigos nesse
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momento é mais complexa, pois sdo analisados 0s aspectos comportamentais verbais e ndo
verbais dos funcionarios, como também as caracteristicas tangiveis do ambiente fisico como
todo. Nos momentos pessoais, 0 proprio cliente, por meio de seu comportamento, também
exerce uma funcdo para a realizacdo de servicos de qualidade para si mesmo (ZEITHAML,
BITNER & GREMLER, 2011). E nesse tipo de momento de verdade que o tema do estudo

esta classificado.

2.1.1 Tipologia dos servigos

De acordo com o grau de customizacdo (variabilidade) e o volume de consumidores, 0s
servicos podem ser classificados em servicos de massa, lojas de servicos e servicos
profissionais (CARVALHO & PALADINI, 2005).

Figura 2.1 — Tipologia dos servigos com base no volume de consumidores e o grau de

customizagéo do servico.
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Fonte: Carvalho e Paladini, 2005.

Entende-se por servicos de massa, aqueles servicos que apresentam, em sua prestagéo,
processos de baixa customizacdo, com alto nivel de padronizagdo para um grande ndmero de
clientes. Nesse tipo de servigo, os profissionais ndo precisam ter um alto grau de instrucéo e
qualificacdo devido as tarefas repetitivas e padronizadas. S&o exemplos os supermercados,
aeroportos, transporte urbano, cartdes de crédito e cursos a distancia (CARVALHO &
PALADINI, 2005).



22

Os servigos profissionais sdo caracterizados por manterem um alto nivel de relacionamento
com o cliente durante um determinado tempo. Atendem a poucos consumidores de modo que
esse atendimento € altamente customizado, ou seja, 0 processo de prestacdo do servigo é
adaptavel aos desejos e necessidades dos consumidores. Os profissionais desse servigo
apresentam alto grau de qualificacdo, conhecimento e habilidades, como os cirurgides,
consultores, engenheiros, arquitetos e advogados (CARVALHO & PALADINI, 2005).

As lojas de servigos é um intermédio entre os servigos de massa e 0s servigos profissionais.
Nesses servicos, 0 volume de clientes assim como o grau de contato é intermediario. Alguns
exemplos sdo os servicos em lojas de varejo, restaurantes, hospitais e hotéis, ou seja, servicos
gue atendem a um nimero determinado de consumidores num intermédio entre o padronizado
e o personalizado (CARVALHO & PALADINI, 2005).

2.2 QUALIDADE

A qualidade seguiu, historicamente, o perfil produtivo de diferentes épocas, ou seja,
a cada nova forma de producdo que surgia, o conceito de qualidade era modificado para
melhor atendé-lo. Com isso, autores definiram quatro eras que classificam 0 processo
evolutivo da qualidade durante o tempo, que séo a era da inspe¢do, do controle estatistico da
qualidade, a garantia da qualidade e a gestdo da qualidade total (CARVALHO & PALADINI,
2005).

Antes da Revolucdo Industrial, os artesdos ja possuiam formas de verificar a
qualidade de seus produtos para que fossem entregues de acordo com as especificacbes do
cliente. Na era da inspecdo, o principal foco da qualidade estava centrado no produto final, no
qual os produtos eram inspecionados pelos préprios fabricantes para detectar defeitos de
fabricacdo (OLIVEIRA et. al, 2006).

Com a revolugéo industrial, o sistema produtivo sofreu mudangas que afetaram o
modo de controle de qualidade adotado pelos fabricantes. Com o crescimento da demanda, a
inspecdo do produto um a um foi ficando invidvel, e com isso, os meios de controle de
qualidade foram substituidos por técnicas estatisticas. Esta tinha foco no produto final assim
como na era da inspecdo, mas com o avanco das fabricas, iniciou-se a preocupagdo com 0
controle da qualidade durante o processo (OLIVEIRA et. al, 2006).

A era da garantia da qualidade traz uma énfase voltada a toda cadeia produtiva, desde

0 projeto até lancamento no mercado. A qualidade estd presente em cada etapa do processo
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para garantir que o produto ndo apresente falhas e que seja conforme o projeto, isto €, esta era
se baseia na producéo inexistente de falhas (CARVALHO & PALADINI, 2005).

A gestdo da qualidade total é a era mais recente, traz como énfase o cliente e tem
como foco principal dirigir seus esforcos para atender e satisfazer as necessidades dos
clientes. Nesta era, a qualidade esté inserida no planejamento estratégico da empresa, pois
todos sdo responsaveis por assegurar a qualidade do produto ou servigo de modo que 0s
setores, niveis e funcionarios da empresa devem atuar de forma sistémica e interdependentes
(OLIVEIRA et. al, 2006).

O conceito de qualidade é muito complexo, pois para cada pessoa 0 termo pode
apresentar significados diferentes, tanto para o ambito corporativo quanto para 0 uso
cotidiano. Apds muitas discussfes, estudiosos formularam um conceito de qualidade que
levasse em consideracao as diferentes percepgdes que se tinham sobre o termo (CARVALHO
& PALADINI, 2005).

Com isso, Garvin (1992) destacou cinco abordagens essenciais para se definir

qualidade, sdo elas:

> Abordagem transcendental: Nesta definicdo, a qualidade atinge o nivel maximo de
exceléncia e, por isso, é universalmente reconhecida.

> Abordagem baseada no produto: A qualidade € vista como variavel precisa e
mensuravel, na qual a diferenca da qualidade de dois produtos se dara pelos atributos
ou elementos do produto.

> Abordagem baseada no usuario: Neste caso, a qualidade é uma variavel fortemente
subjetiva uma vez que esta sujeita &s necessidades e preferéncias dos consumidores.

» Abordagem baseada na producéo: A qualidade é identificada através da conformidade
as especificagcdes de um projeto, seja de um produto ou servigo.

» Abordagem baseada no valor: A qualidade de um produto/servico esta relacionada ao
seu nivel de desempenho a um pre¢o aceitavel. Esta abordagem une dois conceitos
diferentes de qualidade, o de exceléncia e o de valor, na qual torna sua aplicacdo
dificil.

Outra forma de caracterizar e definir a qualidade é através de suas dimenses, que
podem ser aplicadas tanto para produtos como na prestacédo de servicos (NETO & CANUTO,
2010). O quadro 2.1 a seguir traz as oito dimensdes basicas da qualidade aplicada aos

produtos.
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Quadro 2.1 — Dimensdes da qualidade

DIMENSOES DEFINICAO

O produto realiza suas atividades com o desempenho

Desempenho previsto no projeto.

E referente a inclusio de elementos ou acessorios que

Complementos melhoram o desempenho do produto.

Confiabilidade Diz respeito ao uso seguro do produto

Verifica-se que o produto esta de acordo as

Conformidade o :
especificagdes do projeto

Durabilidade Diz respeito ao tempo de vida Gtil do produto

Corresponde ao atendimento p6s-venda ou de

Assisténcia técnica x
manutencdo do produto.

Corresponde a aparéncia, as sensacdes que o produto

Estética .
proporciona.

Esta relacionada com a percepg¢do dos consumidores

Qualidade percebida . . ~ .
caracteriza-se como uma dimens&o subjetiva.

Fonte: Adaptada de Garvin, 1984.

A partir da andlise dessas dimensdes, o consumidor é capaz de definir e avaliar a
qualidade dos produtos ou servicos. Isso, mostra a importancia dos clientes para a empresa.
Como defendido por Deming, a qualidade é colocar, em primeiro lugar, a satisfacdo das
necessidades dos clientes acima dos outros processos da organizacdo (CARVALHO &
PALADINI, 2005).

Com a grande competitividade no mercado, as organizagfes buscam obter a
exceléncia de seus produtos e servicos, atraves do investimento e integracdo da gestdo da
qualidade nas suas decisdes estratégicas. Com isso, a organizacdo adota as praticas de
qualidade desde o projeto e execugdo até sua destinacdo final, alcancando um diferencial de
exceléncia entre as demais empresas do mercado (MARTINELLI, 2009).

A partir disso, surge a gestdo da qualidade total como modelo para obtencdo de
exceléncia organizacional. A Gestdo da Qualidade Total tem como enfoque a melhoria
continua, na qual todos os setores e membros da organizagdo participam do processo de
planejamento, controle e garantia da qualidade, para assegurar que seu produto ou Servigo

possua a qualidade desejada pela demanda. Assim, a empresa alcancga o sucesso de mercado
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satisfazendo seus clientes e beneficiando seus funcionarios e a sociedade em geral
(MARTINELLI, 2009).

Carvalho e Paladini (2005, p. 17) traz o conceito de qualidade na visdo de Ishikawa,
como o atendimento radical das necessidades dos clientes a fim de atingir uma competicédo
agressiva. Nesse atual cenério competitivo, essa definicdo € muito valida, pois para possuirem
um diferencial entre as demais, as organizagfes devem priorizar a satisfacdo dos
consumidores para garantir melhor qualidade percebida por eles e diferenciacdo competitiva.

Nesta linha de pensamento, tem se a perspectiva de Feigenbaum sobre a definicdo da
qualidade como um ciclo produtivo. Nesse conceito, a qualidade é vista como um arranjo total
das partes de uma organizacdo para a producéo eficiente de bens e servigos, com objetivo
primordial de atender as expectativas dos consumidores (CARVALHO & PALADINI, 2005).

2.3 QUALIDADE EM SERVICOS

Entende-se como servico de qualidade aquele que é capaz de satisfazer as
necessidades dos clientes, conforme suas expectativas (LAS CASAS, 2008). Antes mesmo do
cliente ter acesso ao servigo, ele ja tem possui expectativas criadas a partir do marketing
realizado pela empresa, pela comunicagdo boca a boca, por suas necessidades pessoais e por
experiéncias anteriores. Ap0s a prestacdo do servico, o cliente podera comparar e avaliar o
servico de acordo com sua percep¢do (CARVALHO & PALADINI, 2005).

A qualidade do servico € mensurada a partir da comparacdo entre o servico esperado
e o percebido pelo cliente. Ou seja, se 0 resultado percebido atender ou superar as
expectativas dos consumidores, 0 servigo promoveu a satisfacdo nos mesmos, logo possui
qualidade. Caso contrario, havera insatisfacdo dos consumidores e, consequentemente, um
servigo de baixa qualidade (CARVALHO & PALADINI, 2005) (LAS CASAS, 2008).

No sentido da qualidade de servicos definida como a diferenca entre as expectativas
do cliente e as suas percepcOes, Parasuraman et. al (2014, p. 42) destaca alguns fatores que
influenciam e formam as expectativas dos clientes, como: a comunicagdo boca a boca, as
necessidades pessoais, experiéncias passadas e comunicacgao externa.

A comunicacdo boca a boca esté relacionada com as opinides que os clientes escutam
de outros que tiveram acesso ao servigo. As necessidades pessoais e as experiéncias anteriores
sdo fatores que exercem certa influéncia ja que apresentam caracteristicas sdo individuais e

pessoais sobre o servico. E a comunicacdo externa sdo as mensagens e anuncios feitos pela
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prépria empresa para gerar um interesse do cliente pelos seus servigos (PARASURAMAN et.
al, 2014).

Para melhor entendimento da qualidade de servicos, Parasuraman et. al (2014, p. 45)

também traz dez critérios ou dimensBes gerais que os clientes observam na avaliacdo da

qualidade, que séo:

1.

9.

Tangibilidade: relaciona-se com a aparéncia das instalagdes, dos materiais utilizados,
0s equipamentos, além da aparéncia dos funcionarios que prestam o servico;
Confiabilidade: habilidade da empresa em realizar o servico de acordo com o
combinado de forma segura e confiavel;

Responsividade: capacidade dos funcionarios da empresa em ajudar os clientes, bem
como oferecer um servico rapido;

Competéncia: a empresa possui competéncias e conhecimentos necessarios para a
prestacdo do servigo;

Cortesia: os funcionarios sdo educados, atenciosos e cordiais com os clientes;
Credibilidade: a empresa é honesta e fidedigna com seus clientes;

Garantia: a empresa demostra aos seus clientes seguranca, auséncia de riscos, duvidas
e perigos;

Acessibilidade: a empresa possui disponibilidade e facilidade em se comunicar com
seus consumidores;

Comunicacéo: comunicacgdo continua com o cliente, mantendo-os sempre informados;

10. Entendimento do cliente: empresa busca esforgos para atender suas necessidades e

conhecer seus clientes.

Figura 2.2 — Qualidade percebida do servico

Fonte: Parasuraman et. al, 2014.

Determinantes da Comunicagao Necessidades Experiéncia
Qualidade do servigo Boca-a-boca pessoais passada
1. Acessibilidade I I
2. Comunicagao
3. Competéncia
4. Cortesia Expectativa
5. Credibilidade de servigco
6. Confiabilidade Qualidade
7. Presteza pemebida
8. Seguranca do servigo
9. Aspectos tangiveis Servigo
10. Compreenséo e percebido

conhecimento
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Na figura 2.2, é possivel entender como a qualidade do servigo observada pelos
clientes é formada, baseada no conjunto de fatores de influéncia e dos critérios da qualidade
dos servicos vistos até 0 momento.

Observa-se que a qualidade final do servico é o resultado da comparacdo entre o
esperado e o percebido, que resulta em satisfacdo positiva ou negativa dos clientes. A partir
disso, existem trés formas de identificar a qualidade: a qualidade surpreendente, a qualidade
satisfatoria e a qualidade inaceitavel ou insatisfatoria (FITZSIMMONS & FITZSIMMONS,
2011).

A qualidade surpreendente se da quando o servico supera as expectativas do cliente,
ou seja, servico percebido é maior que o esperado. A qualidade satisfatoria acontece quando o
as expectativas sdo atendidas de modo que o servico esperado e o percebido sejam iguais. Por
fim, a qualidade inaceitavel é aquela no qual o servigo ndo consegue atender as expectativas
do consumidor (FITZSIMMONS & FITZSIMMONS, 2011).

Investir em servicos de qualidade favorece a empresa, pois geram clientes satisfeitos
gue tem o desejo de utilizar, novamente, 0s seus servicos. Através disso, os clientes se tornam
fiéis e retidos trazendo beneficios para a organizacdo (PARASURAMAN et. al, 2014).

Diferentemente dos produtos, mensurar a qualidade dos servi¢cos € um grande desafio
para as empresas, pois a satisfacdo dos clientes é determinada por elementos intangiveis
resultantes da prestacdo do servigo como sentimentos, emocdes e desejos (FITZSIMMONS &
FITZSIMMONS, 2011).

Uma das formas de avaliacdo dos servigos é a escala SERVQUAL (Servity Quality),
que € um instrumento que analisa a satisfacdo dos consumidores levando em consideracao as

dimensGes da qualidade de servicos suas expectativas e experiéncias.

2.4 SERVQUAL

O modelo SERVQUAL, proposto em 1980 por Berry, Parasuraman e Zeithaml, é um
instrumento quantitativo de avaliacdo da qualidade de servigos baseado na comparagéo entre
as expectativas e a percepcao real do servigo prestado, a partir da visao dos clientes (NETO &
CANUTO, 2010). Foi originado a partir do conceito de qualidade percebida apresentada no
Modelo dos Cinco Gaps proposto pelos mesmos autores.

O modelo dos cinco gaps identifica as possiveis falhas e as causas de problemas de

qualidade que pode ocorrer durante a prestacdo de um servico, desde sua elaboracdo a entrega
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final (CARVALHO & PALADINI, 2005) (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011). O gap
sempre ird surgir quando houver uma divergéncia entre a expectativa e a percep¢do notada

pelo cliente, conforme Figura 2.3.

Figura 2.3 - Modelo dos Cinco Gaps da Qualidade

CLIENTE
| Commumicagdo boca a boca | Necessidades | | Expenéncias
i
..| Servigo hap:aﬂcn
GAP 5 I
Servign Percebido +
F 1
- Comunicagio Externa com
Servigo Prestado }r” 1 S " o8 Cliemtes
FORNECEDOR 4 T
G4AP 3
GAP 1 L
Especificapies da qualidade
do sErvVIGD
F4P 2 I I
|  Percepeoes da gerénena sobre as
expectativas dos clisntes

Fonte: Adaptado de Parasuraman et.al (2014)

O gap 1 traz como falha a falta de conhecimento da administracdo a respeito das
reais necessidades dos clientes. Alguns dos fatores que contribuem para o surgimento desse
gap sdo as analises erradas das informacgdes obtidas nas pesquisas de mercado e andlises de
demandas e a existéncia de muitos niveis organizacionais que afetam o fluxo da comunicagéo
ascendente (de baixo para cima) entre os funcionarios com mais contato com os clientes e a
alta administracdo (CARVALHO & PALADINI, 2005) (GRONROQOS, 2003).

O gap 2 e a discrepancia entre as percepcbes que a geréncia tem acerca das
expectativas/desejos dos clientes e o estabelecimento das especificacdes de qualidade para a
prestagdo do servico. Esse gap pode ser resultado da auséncia de metas e objetivos na
organizacdo, falta ou erros de planejamento e percepcdo da incapacidade da empresa de
atingir os padrdes de qualidade que os cientes esperam (CARVALHO & PALADINI, 2005)
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(GRONROOS, 2003) (LOVELOCK, WIRTZ; HEMZO, 2011).

O gap 3 é a diferenca entre os padrdes de qualidade determinados e a prestacdo real
dos servigos. Esse gap ocorre devido a especificacbes de qualidade muito rigidas e
complicadas, utilizacdo de sistemas e tecnologias que dificultam a entrega do servico
desejado, conflito entre as especificagdes e a cultura da empresa, funcionarios discordam dos
padrbes estabelecidos e ndo os cumprem e ma gestdo dos sistemas de supervisdo e controle
das operacfes (CARVALHO & PALADINI, 2005) (GRONROOS, 2003) (LOVELOCK,
WIRTZ; HEMZO, 2011).

O gap 4 estéa relacionado com a diferenca entre o servico entregue pela empresa e a
comunicacdo de marketing do servico transmitida aos clientes. Esse gap é resultado da fraca
comunicacdo interna entre o setor de vendas/operacdes e 0 setor de marketing sobre as
caracteristicas e qualidade do servi¢co oferecido, do planejamento de marketing externo sem
interacdo com o0s demais departamentos organizacionais e do exagero prometido nas
publicidades/propagandas que ultrapassam o real desempenho do servico (CARVALHO &
PALADINI, 2005) (GRONROOQOS, 2003) (LOVELOCK, WIRTZ; HEMZO, 2011).

No gap 5 a falha decorre da divergéncia entre o servico desejado e o
percebido/experimentado, que pode ser ocasionada por qualquer um dos gaps de 1 a 4, ou até
mesmo a juncdo deles. Esse gap resulta em imagem negativa da empresa, péssima qualidade
percebida, ma comunicacdo interpessoal (boca a boca) e perda de clientes e futuros negécios
entre outros (CARVALHO & PALADINI, 2005) (GRONROOS, 2003).

Nesse modelo, observa-se que os gaps 1 e 5 se referem as falhas externas entre
empresa e cliente. J& 0s gaps 2, 3 e 4 representam as falhas internas que acontecem devido a
auséncia ou fraca comunicacdo e interacdo entre os diferentes niveis organizacionais
(LOVELOCK, WIRTZ; HEMZO, 2011). Através da analise dos 5 gaps a geréncia consegue
ter uma facil identificacdo e compreensdo dos problemas que irdo auxiliar a desenvolver
processos de melhoria da qualidade de seus servigos (GRONROQOS, 2003).

Além disso, 0 modelo SERVQUAL se baseia em cinco dimensdes da qualidade de
servigos, sdo elas: confiabilidade, tangibilidade, responsividade, seguranca e empatia
(PARASURAMAN et. al, 2014).

O instrumento SERVQUAL € dividido em duas partes, na primeira parte séo
registradas as expectativas do cliente para um determinado setor de servigo. A segunda secéo,
estd relacionada a percepcdo do consumidor sobre uma empresa de servico especifica
(FITZSIMMONS & FITZSIMMONS, 2011).
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O SERVQUAL é composto por 22 atributos que descrevem as cinco dimensdes da
qualidade detalhadamente, de forma que os entrevistados os classifiquem de acordo com o
que esperavam e como perceberam o servico (GRONROQOS, 2003). O questionario
SERVQUAL ¢é associado a escala do tipo Likert no qual os entrevistados sdo solicitados a
responder as afirmac6es de acordo com o grau de concordancia ou discordancia.

Segundo Gronroos (2003, p. 99) a disparidade entre as expectativas e as experiéncias
dos 22 atributos é calculada, e, a partir disso, podera ser avaliada a qualidade percebida do
servico. De acordo com os pontos, a qualidade percebida sera alta se a pontuacdo demostrar
que as expectativas foram menores que as experiéncias, e sera baixa se na pontuacdo as
expectativas foram superiores as experiéncias.

Através dos dados obtidos com o SERVQUAL, pode-se determinar a pontuacao
média entre a lacuna expectativa e percepcao para cada dimensao do servico e compara-los
com a dos concorrentes. Também permite avaliar a qualidade dos servicos de uma
organizacdo em relagdo as cinco dimensdes descritas no SERVQUAL, tanto internamente
como externamente (ZEITHAML, BITNER & GREMLER, 2011). Em relacdo aos clientes,
os resultados do SERVQUAL ajudam a empresa a entender melhor seus consumidores,
conhecendo suas necessidades e desejos ao longo do tempo e identificando falhas de
desempenho na prestacdo dos servicos em relacdo as expectativas do cliente (ZEITHAML,
BITNER & GREMLER, 2011).

O SERVQUAL € um instrumento de avaliacdo padronizado, no qual pode ser
aplicado a qualquer empresa do setor econémico, desde que suas atividades envolvam
prestacdo de servicos ao consumidor (NETO & CANUTO, 2010). Mesmo assim, é preciso
analisar se o questionario padrdao consegue avaliar adequadamente tais servicos.

Os servicos sdo diferentes entre si, com isso € de suma importancia que antes da
aplicacdo do SERVQUAL, as empresas reavaliem se é preciso incluir, excluir ou alterar
algum atributo ou critério do questionario, para melhor adequagdo da escala ao servigo
especifico (GRONROOQS, 2003).
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo encontram-se descritas todas as etapas metodoldgicas deste trabalho de

pesquisa.

3.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No contexto da abordagem do problema, a pesquisa é qualitativa e quantitativa. Na
abordagem qualitativa busca-se entender os fatos com mais complexidade através da
descricdo, interpretacdo e compara¢do dos habitos, atitudes, valores e opinibes dos individuos
(TRIGUEIRO, 2014). Segundo Trigueiro (2014, p. 16) a pesquisa quantitativa utiliza de
técnicas estatisticas para analisar as informacdes obtidas durante a pesquisa. O uso dessa
pesquisa € indicado, principalmente, para casos que tem necessidade de quantificar ou medir
preferéncias, opinides e comportamentos buscando avaliar ou analisar acGes coletivas/gerais
(TRIGUEIRO, 2014).

Quanto aos seus objetivos, a pesquisa é caracterizada como descritiva, uma vez que
se entende por pesquisa descritiva aquelas que propdem estudar os aspectos e as relacdes
entre as variaveis de uma populacdo, como também realizar o levantamento de opinides,
preferéncias e crencas da populagéo (GIL, 2002).

Para Andrade (2010, p. 112) a pesquisa descritiva é a observacao, registro, analise,
classificacéo e interpretacdo de fatos ou fenémenos, sem a interferéncia do pesquisador. Outra
caracteristica deste tipo de pesquisa é o0 uso da coleta de dados padronizada feitas através de
questionarios e observaces (ANDRADE, 2010).

Quanto aos procedimentos, utiliza-se a pesquisa bibliogréfica que, segundo Severino
(2007, p. 122) é desenvolvida a partir de analises de fontes secundarias, ou seja, materiais ja
trabalhados e disponibilizados por outros autores, como os livros, artigos cientificos e teses.

Caracteriza-se também como pesquisa de levantamento ou survey, tendo em vista
que busca recolher informagfes sobre o problema estudado a um grupo especifico (GIL,
2002). Além disso, as pesquisas de levantamento sdo mais apropriadas para as pesquisas
descritivas e para os estudos que possuem problemas que demandem de pouca profundidade
de analise como os estudos de opinides, atitudes e comportamentos (GIL, 2002).

A pesquisa apresenta um estudo de caso, pois se concentra na analise de um caso
particular que servird como base para a generalizacdo da situacdo estudada (SEVERINO,
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2007). Para coleta de dados serdo utilizados questionarios baseados na escala SERVQUAL de
avaliacdo. A pesquisa de levantamento ou survey e 0s questionarios caracterizam a pesquisa
como quantitativa, assim como a pesquisa bibliografica e o estudo de caso apresentam carater
qualitativo (LIMA, 2008).

A aplicacdo dos questiondrios SERVQUAL possibilitard avaliar a qualidade dos
servigos, através da visdo dos consumidores, de uma clinica de estética, localizada na cidade

de Vitoria de Santo Antdo, estado de Pernambuco.

3.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA ESTUDO DE CASO

A clinica estudada foi fundada em 2014, atuando h& 5 anos na cidade de Vitoria de
Santo Antdo — PE. A empresa oferece diversos tipos servicos estéticos, desde os
procedimentos faciais como também corporais, conforme o quadro 3.1, a seguir. A clinica

funciona de segunda a sexta, no horario comercial (08 as 18hs) e nos sabados de 08 as 12hs.

Quadro 3.1 — Servigos oferecidos pela clinica de estética.

Limpeza de Pele
Tratamento de Acne
Microagulhamento

Peeling Quimico e Mecanico

Procedimentos Fotorejuvenescimento
Faciais Micropigmentac&o (sobrancelhas, olhos e I&bios)

Microblanding
Design de Sobrancelha
Extensdo de Cilios (fio a fio e volume russo)
Maquiagem
Emagrecimento Cientifico
Criolipdlise
Tratamento para Celulite
Tratamento para Gordura Localizada
Procedimentos Tratamento de Estrias
Corporais Drenagem Linfética
Pré e P6s-operatorio
Massagem relaxante
Depilacdo (na cera e egipcia)
Esmalteria (unhas em gel, fibra de vidro e SPA dos pés)

Fonte: Criado pela autora.

Além desses procedimentos, a clinica também oferece, periodicamente, cursos

profissionalizantes como os de design de sobrancelha e micropigmentacéo, extensao de cilios,
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depilacdo, automaquiagem e maquiagem profissional entre outros. Esses cursos séo
disponibilizados tanto para o publico iniciante como também para profissionais que procuram
por mais especializacdo.

A clinica trabalha com uma equipe de 07 colaboradores que sdo especialistas nos
servicos oferecidos. A equipe é formada por uma esteticista, biomédica, nutricionista,
psicologa, fisioterapeuta, manicure e poddloga. Por ser uma clinica formada a partir de
parceiros internos, ou seja, apresenta especialistas que atuam em diversas areas de saude e
estética, a clinica ndo possui parceria externa com outras clinicas ou profissionais da regiao.

A clinica utiliza as redes sociais (como Instagram e Facebook) como forma de
divulgacdo da empresa e de seus servicos. A empresa também conta com o Whatsapp, como
ferramenta essencial de comunicacdo cliente-empresa, pois, por meio deste, sdo realizados 0s

agendamentos das consultas/avaliacdo dos procedimentos que serdo executados pela clinica.

3.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados da pesquisa foi realizada durante os meses de junho e julho de
2019, numa clinica de estética em Vitdria de Santo Antdo - PE. Foram aplicados questionarios
aos clientes que se submeteram aos procedimentos faciais na clinica, durante o periodo
determinado.

Antes da aplicagdo dos questionarios com os clientes, foi realizada uma conversa
com a proprietaria da clinica para esclarecer um pouco sobre o seu funcionamento, seus

funcionarios, seus procedimentos e seus clientes.

3.3.1 Tipo de amostragem

A amostra é a delimitacdo de uma parte dos individuos que compdem uma populacéo
para realizacdo de estudos. A amostra para ter uma boa representatividade deve apresentar
todas as caracteristicas e elementos compartilnados pela populacdo total (universo)
(MARCONI & LAKATOS, 2017).

Dessa forma, compreende-se que 0 universo da pesquisa pode ser representado pelo
namero total de clientes cadastrados na clinica de estética, ou seja, que realizaram algum tipo

de servigo.
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Amostragem é o processo de escolha dos individuos que pertencem a uma amostra.
O pesquisador procura generalizar conclus@es referentes a amostra, estendendo-as para toda a
populacéo da qual essa amostra foi retirada (ZIKMUND, 2006).

Existem varios modelos técnicos de amostragem, e € importante para o pesquisador
0s métodos que permitem que qualquer individuo da populacdo possa vir a fazer parte da
amostra. Estes métodos de amostragem sdo chamados de probabilisticos, onde selecionam os

individuos da populacdo de forma que todos tenham as mesmas chances de participar da

amostra. Existe também a amostragem nao-probabilistica que é utilizada quando ndo se tem

acesso a lista completa dos individuos que formam a populacdo. A principal consequéncia
dessa falta de informacdo é que ndo se pode generalizar resultados com precisao estatistica
(ZIKMUND, 2006).

E, tem-se a Amostra por Conveniéncia, que foi utilizada neste trabalho de pesquisa.

Esta técnica é muito comum e consiste em selecionar uma amostra da populacdo que seja
acessivel. Ou seja, os individuos empregados nessa pesquisa sdo selecionados porque eles
estdo prontamente disponiveis, ndo porque eles foram selecionados por meio de um critério
estatistico. Geralmente essa conveniéncia representa uma maior facilidade operacional e baixo
custo de amostragem, porém tem como consequéncia a incapacidade de fazer afirmacGes
gerais com rigor estatistico sobre a populacdo (OCHOA, C. 2019).

A principal vantagem da amostra por conveniéncia é a sua facilidade, simplicidade,
economia e rapidez. Pode oferecer informacbes valiosas em inGmeras circunstancias,
especialmente quando ndo existem razdes fundamentais que diferenciem os individuos
acessiveis que formam o total da populacdo (OCHOA, C. 2019).

O principal inconveniente é a falta de representatividade, pois impossibilita a
realizacdo de declaracGes sobre os resultados sem correr nenhum risco devido ao critério de
amostra aplicado (OCHOA, C. 2019).

Assim, neste trabalho a amostra determinada foi calculada a partir do nimero de
atendimento de um més de atendimento na clinica, no servi¢co de Design de Sobrancelhas.
Sendo atendidas de 5 a 8 clientes (média de 6,5 = 7 clientes) em uma semana de trabalho, e
considerando 04 semanas de trabalho em um més, tem-se uma amostra de 28 questionarios

para serem aplicados (foram aplicados 30 questionarios).
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3.3.2 Instrumento de Pesquisa

O instrumento utilizado na pesquisa foi o questiondrio SERVQUAL, proposto por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1990), pois quando se trata de avaliacdo da qualidade em
servigos, este método é o mais indicado.

O questionario original é composto por 44 questdes totais, sendo 22 mensurando as
expectativas do cliente sobre o servico (esperado) e as outras 22 avaliando sua percepc¢édo ao
ter contato com o servico (percebido).

Para a realizacdo desta pesquisa, 0 questionario teve algumas modificacdes, como a
inclusdo de outras trés dimensBes para analise (competéncia, imagem e custo). Ao todo o

questionario apresentou 28 questdes distribuidas em oito dimensdes, como € visto abaixo:

Tangivel: cinco questdes;
Confiabilidade: seis questoes;
Responsividade: quatro questoes;
Seguranca: trés questoes;
Empatia: quatro questdes;
Competéncia: duas questdes;
Imagem: duas questoes;

© N o o~ w DN PE

Custo: duas questdes.
O questionério utilizado neste trabalho de pesquisa estd apresentado ao final do

trabalho, no apéndice.
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4 ANALISE DE DADOS

Neste capitulo é apresentada a analise de dados, fundamentada nas respostas dos

questionarios aplicados em conjunto com o referencial tedrico e a metodologia elaborada.
4.1 AVALIACAO DOS RESULTADOS

Apobs a aplicacdo dos 30 questiondrios com os clientes da clinica de estética,
realizou-se a andlise dos dados obtidos, tendo como base as respostas dadas relativas a
qualidade esperada e a qualidade percebida dos servigos prestados pela clinica de estética.

A interpretacdo dos dados coletados foi realizada através da homogeneizacdo dos
resultados, ou seja, optou-se em dividir as respostas em duas partes: primeiro, apresentar as
expectativas e as percepgoes relacionadas com as oito dimensdes utilizadas para mensuragéo
dessa pesquisa, e por fim, realizar as comparag6es dos resultados, utilizando os gaps.

Definiu-se que o maior valor obtido estaria relacionado com a resposta concordo
fortemente, estimando melhor satisfacdo e o menor valor seria indicado pelo discordo
fortemente estimando a pior satisfacdo. Para interpretar os dados por meio de pontuacdo foi
atribuido pesos de 1 a 5 na escala de importancia utilizada, no qual a resposta referente ao
mais satisfeito (concordo fortemente) apresentaria peso 5, o segundo mais satisfeito teria peso
4, e assim por diante.

No fim, com a apuracdo total de pontos, é possivel determinar o nivel de satisfacdo
em cada dimensdo, no qual a dimenséo que possuir maior pontuacdo serd a mais satisfeita e,
consequentemente, a de menor pontuacdo serd a dimensao que apresenta menor satisfacdo dos
clientes.

A pontuacédo dos critérios de cada dimensédo, analisados individualmente, permite a
identificacdo das caracteristicas que possuem maior e menor satisfacdo na opinido dos
clientes. Para essa pesquisa, 0 questionario SERVQUAL foi adaptado incluindo novas
dimensdes e escolhendo uma escala Likert de menor grau, de 1 a 5, com isso, compreende-se
que as expectativas e percepcdes serdo consideradas de alto nivel quando apresentarem
respostas nos valores 4 e 5.

Para uma melhor compreensdo da contabilizacdo dos dados coletados apds a

homogeneizacdo dos resultados, serd feita a média aritmetica e o desvio padrdo das
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pontuacOes obtidas nos 30 questionarios aplicados. Os quadros apresentados em seguida,
demonstram melhor como foi realizada essa contabilizacdo dos resultados.

A primeira coluna do quadro determina a dimensdo que esta sendo mensurada, a
segunda apresenta os critérios abordados aos clientes e que serdo avaliados. A terceira coluna
expbe os valores da média aritmética e do desvio padrdo referentes as expectativas dos
consumidores. E a quarta coluna, compreende os dados da média aritmética e desvio padrdo
relativos a percepc¢éo dos clientes.

De acordo com o modelo proposto pelo SERVQUAL, a anélise da Expectativa x
Percepcéo foi realizada através do calculo da diferenca entre a média da expectativa (ME) e a
média da percepcdo (MP), como demonstrada na quinta coluna do quadro, que representa o
GAP.

4.2 TANGIVEL

O quadro 4.1 traz os resultados apurados a respeito da dimensdo tangivel.

Quadro 4.1 — Contabilizagdo dos resultados a respeito das expectativas/percepcéo da dimenséo tangivel

DIMENSAG QUESTAO EXPECTATIVA (E) PERCEPCAO (P) GAP
ABORDADA MEDIA DESVIO MEDIA DESVIO (ME - MP)
PADRAO PADRAO
Equipamentos
modernos 4,93 0,78 4,83 0,67 0.10
Estrutura fisica
visualmente atrativa | 73 0,62 4171 0,65 -0,04
3 InstalagOes
TANGIVEL confortaveis A7 0,61 4.8 0,64 -0,03
Funmonarlps t_)em 473 0.62 477 061 0,04
apresentaveis
Materiais
visualmente 4,7 0,59 4,53 0,54 0,17
atrativos

Fonte: Autoria propria (2019).

Observa-se que as maiores expectativas sdo a respeito das questdes “Equipamentos
modernos” (4,93); “Instalagdes confortaveis” (4,77) e “Estrutura fisica visualmente atrativa”
(4,73). Isso constata a importancia que o local onde se executa servigos estéticos tem de ser

confortavel e atrativo para seus clientes.
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Em relagcdo ao desempenho da clinica, os maiores resultados séo relacionados com os
“Equipamentos modernos” (4,83); as “Instalagdes confortaveis” (4,8) e a “Estrutura fisica
visualmente atrativa” (4,77).

Embora o item “equipamentos modernos” possuir alto desempenho percebido, a
clinica ndo consegue superar as expectativas dos clientes, resultando num gap de 0,10; sendo
apontado como um dos itens criticos dessa dimensdo. Outro ponto critico considerado, é 0s
“materiais visualmente atrativos” que apresenta gap de 0,17.

Os critérios “estrutura visualmente atrativa” (-0,04); “instalagdes confortaveis” (-
0,03) e “funcionarios bem apresentaveis” (-0,04) possuem gap negativo e isso, mostra que a
clinica conseguiu satisfazer seus clientes, superando suas expectativas. Visto que a média da
Qualidade Percebida foi maior que a média da Expectativa.

Neste item foram avaliados a atratividade da estrutura fisica e dos materiais de
divulgacdo, o conforto, a modernidade dos equipamentos/técnicas e os funcionarios. Com
base nos dados, pode-se afirmar que a clinica possui um espaco fisico geral bastante agradavel
e confortavel que atrai a atencdo do cliente.

O ponto mais critico dessa dimensdo se trata de os materiais relacionados com o
servico serem atrativos. E importante para a clinica continuar investindo no seu marketing,
pois um marketing bem consolidado permite que a empresa capture novos clientes, além de
reter os usuarios fiéis.

A manutencdo da estrutura fisica confortavel e atrativa, juntamente, com as
campanhas de marketing bem trabalhadas, permite que a clinica possua, na visao do cliente,
uma qualidade tangivel excelente. E, isso, é levado em consideracdo pelo cliente na hora de
decidir qual clinica utilizar ou até mesmo de recomendar aos amigos 0s servi¢os da clinica -
comunicacdo boca a boca

Segundo Fitzsimmons & Fitzsimmons (2011, p. 140) o aspecto tangivel dos servicos
se refere a “aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos, pessoal e materiais para
comunicag¢do”. Nota -se que as caracteristicas da tangibilidade devem ser tratadas com
cuidado, pois estas séo de primeiro contato com o cliente como os materiais de marketing e a

estrutura fisica e ja devem transmitir uma imagem positiva da empresa.

4.3 CONFIABILIDADE

No quadro 4.2 estdo representados os resultados obtidos sobre a dimensdo da
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confiabilidade.

Quadro 4.2 — Contabilizacdo dos resultados a respeito das expectativas/percepcdes da dimenséo confiabilidade.

DIMENSAO QUESTAO EXPECTATIID\E:SI% PERCEPCQI?S&/PI)O GAP
ABORDADA MEDIA PADRAO MEDIA PADRAO (ME - MP)
Servigos notempo | o7 0,57 4,57 0,55 0,1
certo
Clinica interessada
€ propensa a 48 0,64 477 071 0,03
realizar seus
Servigos
Funcionérios
transmitem 4,87 0,71 49 0,74 -0,03
CONFIABILIDADE confianca
Servigos nos
horéarios 47 0,59 47 0,56 0
programados
Servigos corretos na
primeira vez 4,87 0,71 4,77 0,61 0,1
Registros livre de
erTos 4,67 0,59 4,63 0,56 0,04

Fonte: Autoria prépria (2019).

Visualizando o quadro, percebe-se que as maiores expectativas estdao depositadas nos
itens “Realizar os servigos corretos na primeira vez” e “Funcionarios transmitem confianga”
ambos atingiram média 4,87; “Clinica interessada e propensa a realizar seus servicos” (4,8) e
“Servigos realizados nos horarios programados” (4,7). Com isso, pode-se reparar que 0S
clientes valorizam muito as clinicas que transmitem uma imagem de comprometimento,
seguranca e confianca dos seus servicos e funcionarios.

Analisando a performance da clinica nesse quesito, tem-se como resultados mais
pontuados os itens “Funciondrios transmitem confianga” (4,9); “Servigos corretos na primeira
vez” e “Clinica interessada e propensa a realizar seus servicos” ambos apresentaram média
4,77.

A respeito da questdo dos “Funcionarios transmitem confianga” a clinica obteve um
alto desempenho, superando as expectativas dos seus clientes, resultando num gap de -0,03.
Mesmo apresentando alto desempenho em relag@o aos itens “Clinica interessada e propensa a
realizar seus servicos” e “Realizar servigos certos na primeira vez”, a clinica ndo conseguiu
superar as expectativas de seus clientes, obtendo, respectivamente, gaps de 0,03 e 0,1.

Embora o critério “Registro livre de erros” fosse um dos que tinham menor
expectativa (4,67), a clinica ndo conseguiu atendé-las gerando um gap de 0,04. E o item

“Realizar os servigos no horario programado” obteve gap 0O, significando que a clinica
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conseguiu atender o que o cliente esperava.

Nesta dimenséo, foram abordados itens a respeito ao cumprimento dos servicos e dos
horarios combinados, a auséncia de erros nos procedimentos, e 0 interesse e confianca
transmitida, tanto pela clinica como por seus funcionarios, para realizar os servi¢os. Nota-se
que a questdo de realizar o servico no tempo certo/programado € um dos pontos que merece
uma atencéo especial, pois apresentou 0 maior gap da dimenséo.

Quando se trata de servigos, sabe-se que os clientes valorizam muito a pontualidade e
que a levam como fator de decisdo na escolha de qual empresa de servico utilizar, além disso,
pode transmitir/comunicar uma imagem negativa da empresa para amigos proximos
(PARASURAMAN et.al, 2014). Repara-se que a clinica deve trabalhar mais sua pontualidade
na realizacdo dos seus servicos, buscando a0 maximo cumprir os horarios combinados com 0s
clientes para ndo existir prejuizos tanto para a clinica como para seus consumidores.

De acordo com Fitzsimmons & Fitzsimmons (2011, p. 139) “o desempenho de um
servigo confiavel é uma expectativa do cliente e significa um servigco cumprido no prazo e
sem erros”, ou seja, para 0 consumidor o servi¢o de qualidade é aquele realizado no tempo
programado (pontual) e sem erros.

Apesar disso, a clinica conta com funcionarios interessados, confiaveis e a disposi¢cdo
de atender seus clientes. E isso, € um ponto muito forte que a empresa possui, pois, essa
relacdo funcionario-cliente é essencial para o desenvolvimento da empresa, esta proporciona
uma boa experiéncia para seus clientes que repassam a imagem da clinica adiante, garantindo
assim, a circulagdo positiva da imagem da clinica e a chegada de novos clientes como também
a retencdo daqueles que ja frequentam a clinica.

Pois, de acordo com Parasuraman et.al (2014, p. 43) “o fator comunicagdo externa
desempenha papel importante na formacdo de expectativas, em particular nas de clientes em
potenciais da empresa”, uma vez que um cliente que possui uma boa experiéncia com 0s

servigos da empresa ird recomendar ao seus familiares e amigos.

4.4 RESPONSIVIDADE

O quadro 4.3 abaixo traz os resultados da dimenséo responsividade.
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Quadro 4.3 — Contabilizacdo dos resultados a respeito das expectativas/percepcdo da dimensdo
responsividade.
OIMENSAG QUESTAO EXPECTATIVA (E) PERCEPCAO (P) GAP
ABORDADA MEDIA DESVIO MEDIA DESVIO (ME - MP)
PADRAO PADRAO
Clientes informados
sobre os momentos 4,8 0,64 4,87 0,71 -0,07
do servico
Disponibilidade dos
RESPONSIVIDADE funcionarios 47 0,59 473 0.59 0.03
Atendimento rapido 4,43 05 453 0,49 0,1
e qil
Pontuatidade dos 1 4 77 0,65 4,73 0,59 0,04
uncionarios

Fonte: Autoria propria (2019).

Observa-se que as questdes que possuem maiores expectativas sao “Clientes
informados sobre os momentos do servigo” (4,8); a “Pontualidade dos funcionarios™ (4,77) e a
“Disponibilidade dos funcionarios” (4,7). Isso, expbde o quanto os clientes valorizam a
disponibilidade e preocupagdo dos funcionérios em atendé-los em qualquer clinica de estética.
E o item “Atendimento rapido e agil” (4,43) apresentou a menor expectativa dessa dimensao.

Ao analisar a atuagdo da clinica, nota-se a questdo com a melhor média foi “Clientes
informados sobre os momentos do servico” (4,87), gerando um gap negativo de -0,07
significando que, a clinica atendeu e superou as expectativas dos clientes. Os itens
“Disponibilidade dos funcionarios” e ‘“Atendimento rapido e 4agil” também conseguiram
superar o nivel de servico desejado por seus clientes, obtendo os gaps -0,3 e -0,1,
respectivamente.

O Unico ponto critico encontrado nessa dimenséo foi a respeito da pontualidade dos
funcionarios na realizacdo dos servicos, pois apresentou gap de 0,04.

Percebe-se que nessa dimensdo apenas uma questdo obteve gap positivo que foi a
respeito da pontualidade dos funcionarios. Como dito antes, o atraso na realizagdo de
procedimentos ou até mesmo dos funcionarios provoca uma percepc¢do de qualidade ruim nos
clientes, que em outra oportunidade podem optar por utilizar outra clinica.

Trabalhar com o mais alto nivel de pontualidade traz beneficios a empresa tanto
externamente como internamente, a primeira trata-se da comunicagéo boca a boca que repassa
a visao que o cliente obteve da clinica ao publico geral, e internamente esta mais relacionado
com a diminuicéo de clientes em salas de espera (PARASURAMAN et. al, 2014).

Vé-se que a clinica trabalha muito bem a dimensdo responsividade, oferecendo
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servicos rapidos, funcionarios dedicados e disponiveis a ajudar os clientes a todo momento,
desde o agendamento a realizacdo do procedimento em si, estes que também estdo sempre
comunicando ou respondendo davidas dos clientes que podem ocorrer sobre algum servico.
Segundo Fitzsimmons & Fitzsimmons (2011, p. 140), a dimensdo responsividade
estd relacionada com “a disposi¢do para auxiliar os clientes ¢ de fornecer o0s servicos
prontamente”. Ou seja, quanto maior a preocupacdo da empresa em agradar seu cliente maior

sera a qualidade percebida do cliente sobre seus servicos.

4.5 SEGURANCA

No quadro 4.4 estdo apresentados os resultados da dimenséo seguranca.

Quadro 4.4 — Contabilizacdo dos resultados a respeito das expectativas/percepcao da dimensao seguranga.

o EXPECTATIVA (E) PERCEPCAO (P)
DIMENSAO QUESTAO GAP
ABORDADA MEDIA DESVIO MEDIA DESVIO (ME - MP)
PADRAO PADRAO
Comportamento dos
funcionérios 4,87 0,71 4,83 0,67 0,04
transmite confianga
Funcionérios
possuem
SEGURANGCA conhecimento e 4,9 0,79 4,9 0,79 0
técnicas necessarios
Clientes se sentem
seguros durante a 49 0,74 4,83 0,67 0,07
prestacdo do servico

Fonte: Autoria prépria (2019).

Todas as questdes abordadas por esta dimensdo apresentaram médias das
expectativas altas, como é observado no quadro. Isso, expde que os clientes priorizam as
clinicas de estética que transmitem seguranga e confianca durante a prestacao do servico.

O desempenho da clinica, obteve maior média nos quesitos “Comportamento dos
funcionarios transmite confianga” e “Clientes se sentem seguros durante a realizagdo dos
servicos” ambos com média 4,83. Mesmo apresentando média alta, a clinica ndo atinge o
nivel de servico esperado por seu cliente, resultando nos gaps positivos de 0,04 e 0,07,
respectivamente.

Os clientes possuem alta expectativa e percepcdo em relagdo aos “funcionarios

apresentarem conhecimento e técnicas necessarios” média de 4,9, resultando no gap 0. Isso
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mostra que a clinica possui funcionarios capacitados e qualificados como esperado pelos seus
consumidores.

Nota-se a importancia que os clientes ddao a seguranca na clinica seja esta na
propriedade fisica como também a seguranca dos funcionarios e da realizacdo dos seus
procedimentos. A clinica deve cada vez mais transmitir aos seus clientes a imagem de um
ambiente confiavel e seguro, assegurar também que seus servicos sdo feitos de maneira
segura, com equipamentos esterilizados e limpos, como também com profissionais
capacitados e confiaveis.

De acordo com Parasuraman et. al (2014, p. 52), verifica-se na dimens&o seguranga o
“conhecimento e cortesia dos funcionérios e a capacidade de transmitir confianca e
seguranga”, ou seja, as empresas devem ficar atentas em relacdo a seguranca tentando
repassar a0 maximo essas caracteristicas ao publico, principalmente uma clinica de estética

que oferece servigos que envolvem o rosto e corpo dos clientes.

4.6 EMPATIA

O quadro 4.5 expde os resultados da dimensao empatia.

Quadro 4.5 — Contabilizacdo dos resultados a respeito das expectativas/percepcdo da dimensdo empatia.

O IMENSAG QUESTZO EXPECTATIVA (E) PERCEPCAO (P) AP
ABORDADA ) DESVIO ’ DESVIO (ME - MP)
MEDIA PADRAO MEDIA PADRAO
Atencéo
individualizada e 4,83 0,67 4,77 0,61 0,06
personalizada
Funcionarios gentis,
corteses e presgtativos 4,87 0,71 4,83 0.72 0,04
EMPATIA
Preocupagdo em
atender os interesses 4,87 0,71 4,83 0,67 0,04
dos clientes
Horéario conveniente a 45 0,52 45 0,52
todos os clientes

Fonte: Autoria prépria (2019).

A expectativas com as médias mais altas ficaram por conta das questbes
“Funciondrios gentis, corteses e prestativos” e “Preocupacdo em atender os interesses dos
clientes” ambas com 4,87 e “Ateng¢do individualizada e personalizada” (4,83). 1sso demostra

que os clientes esperam ser bem atendimento em qualquer clinica de estética.
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O desempenho da clinica obteve média de 4,83 para o item “Funcionarios gentis,
corteses e prestativos” e “Preocupacdo em atender os interesses dos clientes”. Mesmo com
esse resultado alto, a clinica ainda nao atende todos os niveis desejados pelos seus clientes.

Em relagdo ao ponto “Horario conveniente a todos os clientes”, o nivel de servigo
oferecido na clinica é igual ao desejado pelos clientes, ou seja, apresenta gap de 0.

A clinica deve demostrar a seus clientes que estd disposta a realizar seus
procedimentos da melhor forma possivel ao cliente, oferecendo servicos em horarios
convenientes para o cliente, respeitando o horario de funcionamento da clinica, dispor de
funcionarios gentis e corteses, possuindo atendimento personalizado atendendo as
necessidades de cada cliente. Pois, de acordo com Fitzsimmons & Fitzsimmons (2011, p. 62)
“as empresas que usam servigos personalizados criam uma clientela fiel”.

Para Parasuraman et. al (2014, p. 31) “um atendimento genuinamente cordial ou uma
atencdo solicita a um pedido especial podem ajudar uma empresa a aparecer para seus clientes
muito diferente de outros fornecedores de servigos similares”, ou seja, um atendimento
diferenciado é um diferencial competitivo entre as demais empresas do mercado, pois passa
ao seu cliente uma ideia de exceléncia dos servicos.

A dimensdo empatia é de extrema importancia na relagdo empresa-consumidor, pois
a empresa reconhecendo o cliente como essencial para seu crescimento, investe cada vez mais
no seu conforto e bem-estar dentro da empresa. Com isso, o cliente fica encantado com a

preocupacdo da empresa de Ihe oferecer o melhor e acaba se tornando fiel a mesma.

4.7 COMPETENCIA

Os resultados para a dimensdo competéncia é visualizada no quadro 4.6 a seguir.

Quadro 4.6 — Contabilizacdo dos resultados a respeito das expectativas/percepcdo da dimensdo

competéncia.

OQUESTAO EXPECTATIVA (E) | PERCEPCAO (P) GAP

ABORDADA , DESVIO . DESVIO | (ME - MP)
MEDIA | PADRAO | MEDIA | PADRAO

DIMENSAO

Funcionarios dominam
0s procedimentos 4,87 0,76 4,83 0,72 0,04

realizados na clinica
Funcionérios possuem
formacédo académica na 4,9 0,79 4,83 0,72 0,07
area

COMPETENCIA

Fonte: Autoria prépria (2019).
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Esta dimensdo apresenta expectativas altas visualizada nas questdes “Funciondrios
possuem formacdo académica na area” (4,9) e “Funcionarios dominam os procedimentos
realizados na clinica” (4,87), demostrando a importancia que os clientes dao as clinicas que
possuem profissionais de estética com formacdo e que sejam aptos a realizar determinados
procedimentos.

As médias da percepcdo sdo de 4,83 para as duas questdes abordadas. Mesmo assim,
ndo conseguem superar as médias das expectativas, gerando gaps positivos de 0,04 e 0,07.

Nesta dimensdo foram analisados o dominio das técnicas realizadas e a formacao
académica dos funcionarios, e é notavel o quanto os clientes ddo importancia a esses quesitos
na hora de decidir qual clinica utilizar. Incentivar seus funcionarios a procurar novas
capacitacOes/’qualificacdes, para se atualizar de novos procedimentos e técnicas que estdo
sendo utilizadas no mercado estético que podem auxiliar a empresa a alcancar uma qualidade
superior na prestacéo de seus servigos (FITZSIMMONS & FITZSIMMONS, 2011).

Segundo Parasuraman et. al (2014, p. 46) para avaliacdo da dimensdo competéncia,
leva-se em consideracdo “a posse de habilidades e conhecimentos necessarios para a
realizacao do servigco”. Ou seja, pode-se notar a valorizacdo do cliente por empresas investem
na questdo competéncia.

Tendo em vista os resultados da pesquisa, pode-se afirmar que quanto mais a
empresa apresentar funcionarios qualificados e atualizados havera mais captacdo e retencao
de clientes, pois estes utilizam o conhecimento dos funcionarios como diferencial de escolha

da clinica que frequentara.

4.8 IMAGEM

O quadro 4.7 traz a analise da dimensdo imagem.

Quadro 4.7 — Contabilizacdo dos resultados a respeito das expectativas/percepcdo da dimensdo imagem.

NG QUESTAO EXPECTATIVA (E) PERCEPCAO (P) GAP
ABORDADA ) DESVIO ) DESVIO (ME - MP)
MEDIA PADRAO MEDIA PADRAO
Boa referéncia no
0,71
IMAGEM mercado 87 4,83 0,67 0,04
Boa localizagdo 483 0,67 483 0,67 0

Fonte: Autoria prépria (2019).
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Assim como é retratado no quadro, as médias das expectativas das questdes “Boa
referéncia no mercado” (4,87) e “Boa localizagdo” (4,83) foram altas. Com isso, esta
dimensdo demostra que os clientes esperam que as clinicas de estética sejam bem localizadas
e que tenham uma boa referéncia de mercado.

A clinica possuiu média percebida de 4,83 tanto para a “Boa localizacdo” e para
“Boa referéncia no mercado”. Com isso, observa-se que para a localizagdo a clinica conseguiu
atender as expectativas dos clientes, apresentando um gap de 0. Ja em relacdo a referéncia no
mercado a empresa ainda ndo consegue atingir o nivel desejado por seu publico, possuindo
gap de 0,04.

A clinica possui sua localizacdo proxima ao centro da cidade, de facil visualizagédo
do prédio, e perto de terminais de 6nibus facilita a escolha do cliente em utilizar dos seus
servicos. E sua localizacdo também proporciona a atender clientes de diferentes lugares -
bairros e municipios - (PARASURAMAN et. al, 2014).

Para Fitzsimmons & Fitzsimmons (2011, p. 66) “a localizagdo do servi¢o define sua
conveniéncia, pois os clientes precisam se deslocar até 14”, ou seja, Se a empresa for bem
localizada com facil acesso maior a chance de se tornar bem sucedida, pois o cliente ja usaria
a localizacdo como diferencial de escolha dentre as demais.

A clinica ja € bem consolidada no mercado e apresenta uma boa referéncia, mas
mesmo assim deve estar sempre buscando transmitir isso ao seu publico, através de
propagandas que mostrem clientes satisfeitos com os resultados dos servicos oferecidos, antes
e depois dos procedimentos, como também propagandas que mostrem o conforto oferecido no

seu espaco e um pouco do trabalho de seus funcionéarios, entre outros.

4.9 CUSTO

Os resultados da dimenséo custo estéo apresentados no quadro 4.8, a seguir.

Quadro 4.8 — Contabilizacdo dos resultados a respeito das expectativas/percepcao da dimensao custo.

_ QUESTAO EXPECTATIVA (E) PERCEPCAO (P) GAP
DIMENSAO | ABORDADA DESVIO DESVIO 1 (ME - MP)
MEDIA PADRAO MEDIA PADRAO
Diferentes formas de
CUSTO pagamento 4,8 0,64 4,8 0,69 0
Preco acessivel 4,6 0,58 4,57 0,55 0,03

Fonte: Autoria prépria (2019).
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Quanto as expectativas os itens “Diferentes formas de pagamento” e “Preco
acessivel” apresentam médias de 4,8 e 4,6, respectivamente. Nota-se que o0s clientes esperam
que as clinicas de estética sejam flexiveis em relacdo as formas de pagamento e possuam
preco acessivel.

A clinica consegue atender as expectativas de seu cliente em relacdo as “Diferentes
formas de pagamento” apresentando média de percepcdo igual a das expectativas (4,8),
resultando assim num gap de 0.

O ponto critico observado na dimensao custo foi a respeito do preco acessivel, que
obteve gap de 0,03.

Na dimensdo custo sdo apresentadas as diferentes formas de pagamento
disponibilizadas e o preco acessivel dos servicos. A empresa conquista cada vez mais seus
clientes ao disponibilizar formas diferenciadas de pagamento (dinheiro, cartées de crédito ou
débito), ou oferecendo promocdes, pacotes ou combos de servigos. Observa-se que a clinica
estudada, utiliza de ofertas de combos e pacotes para convidar o publico a utilizar seus
servigos, atraindo novos clientes (PARASURAMAN et. al, 2014).

Segundo Fitzsimmons & Fitzsimmons (2011, p. 66) o prego ¢ utilizado “para
comparar custos relacionados com a prestacdo de servigos das empresas”, no qual os clientes
escolhem qual empresa utilizar levando em consideracdo o preco. E o fato, da clinica estudada
apresentar diferentes formas de pagamento ja possui um diferencial entre as demais clinicas
da regido.

A respeito do preco ser acessivel, nota-se um gap de 0,03, no qual representa que a
expectativa dos clientes era maior do que foi percebido. Embora o preco tenha sido
considerado um ponto critico nessa dimensdo, a empresa consegue lidar com a situacdo

através do langamento de promogdes e das ofertas de combos e pacotes de servicos.

4.10 RESUMO DAS DIMENSOES E GAPS

O quadro 4.9, a seguir, reine os resultados gerais das dimensoes.
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Quadro 4.9 — Contabilizacdo dos resultados a respeito das dimensfes mensuradas.

EXPECTATIVA (E) PERCEPCAO (P)

X SOMA SOMA GAP

DIMENSAO DAS ~ DAS ) (ME - MP)

MEDIAS DESVIO PADRAO | MEDIAS | DESVIO PADRAO

TANGIVEL 23,86 3,22 237 3,11 0,16
CONFIABILIDADE 28,58 3,81 28,34 3,73 0,24
RESPONSIVIDADE 18,70 2,38 18,86 2,38 -0,16
SEGURANCA 14,67 2,24 14,56 2,13 0,11
EMPATIA 19,07 2,61 18,93 2,52 0,14
COMPETENCIA 9,77 1,55 9,66 1,44 0,11
IMAGEM 9,70 1,38 9,66 1,34 0,04
CUSTO 9,40 1,22 9,37 1,24 0,03

Fonte: Autoria propria (2019).

Através desses resultados, analisando de maneira geral as dimensdes estudadas,
conclui-se que o Unico ponto no qual a empresa esté satisfazendo seu cliente é a respeito da
responsividade (-0,16).

A clinica deve ter cuidado com as demais dimensdes pois apresentam gaps mais
altos, principalmente a Confiabilidade (0,24); o Tangivel (0,16); a Empatia (0,14) e a
Seguranca (0,11). Realizar acGes de melhoria para essas dimensdes devem estra sempre
acontecendo para que a clinica consiga oferecer servicos com mais qualidade, mantendo seus

velhos clientes e atraindo novos publicos.

4.10.1 Identificacdo de oportunidades e melhorias para a clinica de estética

Através da andlise de dados, pode-se notar que a clinica apresenta alguns itens que
geram insatisfacdo na avaliagdo da qualidade dos seus servigcos. Para auxiliar no
direcionamento das estratégias de melhorias que se deve priorizar, serdo levados em
consideracdo os pontos criticos de cada dimenséo, ou seja, aquele item que apresenta uma
grande expectativa que nao foi atingida/superada.

Na dimensdo tangivel, a clinica apresentou falhas na utilizacdo de equipamentos
modernos e no uso e materiais de marketing atrativos. Em relacdo aos equipamentos
modernos, recomenda-se que a empresa esteja ciente das novidades acerca dos equipamentos
que podem auxiliar ou facilitar a prestacdo dos seus servicos e investir nos mesmos, embora
alguns dos procedimentos ndo precisam necessariamente de equipamentos de alta

performance como o design de sobrancelhas. No caso dos materiais atrativos, sugere-se que a
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clinica intensifique suas a¢fes de marketing e propagandas, investindo cada vez mais nas suas
midias sociais, para atrair cada vez mais novos clientes.

Outro ponto em que a empresa deve trabalhar é a questdo dos horarios certos dos
servicos. No momento do agendamento da consulta, a empresa deve estabelecer um horario
que esteja livre, baseando-se no término das consultas anteriores, para que o cliente ndo fique
muito tempo na sala de espera. Como também informar ao seu cliente que ndo é permitido
atrasos de sua parte, uma vez que esse atraso pode comprometer os horarios dos proximos
procedimentos a serem realizados.

Recomenda-se que a clinica sempre demostre interesse de realizar os desejos de seus
clientes e que atenderd aos seus pedidos. Ela pode informar isso, a partir de campanhas de
marketing realizadas nas suas redes sociais, pois, esta, € uma ferramenta importante que o
cliente utiliza para tomar conhecimento da empresa. Além disso, a clinica deve fortificar sua
conexd com os clientes oferecendo um servico cada vez mais individualizado e
personalizado de acordo com cada perfil. A empresa poderia criar vantagens para aqueles
clientes fiéis como o Cliente Premium com descontos especiais nos servicos, distribuicdo de
mimos e brindes ou até mesmo oferecendo um atendimento Unico e diferenciado.

Na dimensdo competéncia, a clinica deve incentivar todos os seus funcionérios a
buscar, periodicamente, novas capacita¢cdes/qualificacbes acerca de novas técnicas usadas no
ambiente estético como também para se atualizar dos procedimentos modernos.

Quando se trata referéncia no mercado, a clinica é bem conhecida e consolidada no
mercado. Mesmo assim, a clinica deve sempre transmitir ao seu publico os resultados dos
procedimentos, depoimentos/imagens dos clientes satisfeitos com os servicos realizados, 0
antes e depois dos seus clientes, pois, desse modo, uma imagem positiva da empresa vai
sendo repassada ganhando o conhecimento e a confianga do puablico.

Em relacdo ao item preco acessivel, a empresa deve realizar uma pesquisa de precos

do mercado local e verificar se o preco ofertado esta de acordo com o analisado no mercado.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral desse trabalho foi avaliar a qualidade dos servigos de uma clinica de
estética sob a visdo dos consumidores. Pode-se afirmar que o objetivo geral do trabalho foi
alcancado.

O proposito determinado no trabalho, inicialmente, foi atingido por meio da base
conceitual desenvolvida, com o0s seguintes temas: servicos, qualidade, qualidade em servicos
e SERVQUAL.

Em seguida, foi elaborado o questionario SERVQUAL se baseando no seu modelo
original, mas apresentando a inclusdo de trés dimensdes para avaliagdo (competéncia, imagem
e custo). Ao todo, o questionario elaborado possuiu 28 perguntas distribuidas em oito
dimensdes.

A partir disso, houve a aplicacdo do questionario SERVQUAL na clinica,
presencialmente, entre os meses de junho e julho de 2019. No qual, foram entrevistados 30
clientes que utilizaram os servicos da clinica durante o periodo.

Com os resultados obtidos na pesquisa foi realizada a andlise dos dados,
identificando os pontos de satisfacdo, insatisfacgdo e muita satisfacdo dos clientes
entrevistados em relacdo a qualidade dos servigos. Por fim, foram expostas as propostas de
melhorias para as falhas de qualidade encontradas.

Apreciam-se no trabalho questbes que permitem utilizar a qualidade como um
diferencial na empresa. Para isso, € necessario mensura-la e analisa-la a fim de aperfeicoar
suas forcas, corrigir seus erros e trabalhar na melhoria de suas fraquezas. Através da aplicacédo
da ferramenta SERVQUAL ¢ realizada a mensuracdo da qualidade, identificando as
discrepéncias entre as expectativas e a percep¢do da qualidade.

Por meio da analise dos resultados desta pesquisa foi possivel identificar os pontos
fortes e criticos a respeito dos servigos prestados na clinica de estética, considerando a
expectativa e percepcdo dos seus clientes, e definido como os consumidores percebem a
qualidade dos servicos estéticos.

Os itens que apresentaram maiores médias de percepcdo da qualidade foram em
relacdo aos equipamentos modernos, as instalacdes confortaveis, a confianga transmitida
pelos funcionarios da clinica, a boa referéncia e localizacdo da clinica, os funcionarios

possuirem conhecimento e técnicas necessarios para 0 servico, os funcionarios possuirem
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formacdo académica, os funcionarios serem gentis e corteses e a disponibilidade de diferentes
formas de pagamento.

Dentre essas questbes, a que se destaca com maior media de percepcao foi a
formacgdo académica dos funcionarios, no qual evidencia a importancia de os funcionarios
possuirem o conhecimento bésico aprendido durante seus estudos. Além disso, enfatiza a
necessidade de o funcionario estar sempre em busca de qualificacbes para melhoria e
atualizacdes de suas técnicas e procedimentos.

Dentre as questdes com menores médias perceptivas de qualidade tem-se 0s
materiais de propaganda visualmente atrativos, o atendimento rapido e 4agil, o horario
conveniente a todos os clientes e a realizagdo dos servi¢os no horario certo. Essas afirmativas
demostram a importancia que os clientes d&o a respeito as dimensdes tangivel, confiabilidade,
responsividade e empatia.

Conclui-se que a veracidade desse estudo é temporéria, uma vez que as pessoas
possuem opinides diferentes em relacdo aos mesmos aspectos e que a expectativa e percepcéo
das pessoas podem mudar com o tempo. Por isso, recomenda-se um novo periodo para coleta

de dados para que a empresa possa realizar uma comparacao entre os resultados dos periodos.

5.1 LIMITACOES DO ESTUDO

Para este trabalho, o embasamento tedrico e 0 modelo proposto foram suficientes
para atingir os objetivos da pesquisa. Uma dificuldade encontrada foi em relacdo a literatura
do modelo SERVQUAL, pois embora seja vasta, a maior da bibliografia sobre esse modelo é
em inglés. Ja em relacdo a qualidade, servicos e qualidade de servicos foi preciso delimitar
alguns topicos, pois estes temas apresentam uma literatura bibliografica extensa, dissertadas

por um grande nimero de autores.

5.2 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Recomenda-se para pesquisas futuras, a continuidade da producdo de estudos com
teméaticas de mensuracdo, analise e avaliacdo da qualidade. S&o pesquisas que buscam
determinar o nivel de qualidade, que auxiliam as empresas na busca de um diferencial,

especialmente as prestadoras de servicos, que, como mencionado antes, representam grande
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participacdo na economia do pais.

Sugere-se também, a producdo de artigos e estudos cientificos que fundamentem o
modelo SERVQUAL, uma vez que a maioria de sua literatura bibliografica se encontra em
inglés. Para aprimorar mais esse modelo, pode-se incentivar a aplicacdo dessa ferramenta em
empresas do terceiro setor, ja que € um setor que cresce bastante no Brasil, mas ainda carece
de dados sobre o0 assunto.

Outra sugestdo seria ampliar a aplicacdo da escala SERVQUAL a outras empresas do
pais, fazendo as adaptacdes necessarias a fim de adequar o modelo as especificacdes das
empresas brasileiras, tornando seus resultados cada vez mais eficazes.

As referéncias e o apéndice deste trabalho estdo apresentados a seguir.
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APENDICE A - QUESTIONARIO
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO — CAA
EE NUCLEO DE GESTAO — ADMINISTRAGCAO

R

3

V!

Este questionario € parte de uma pesquisa sobre meu trabalho de conclusdo de curso cujo tema é:
Avaliacdo da qualidade dos servicos em uma clinica de estética; e suas respostas sdo muito importantes
para conclusao deste estudo! Desde ja, agrade¢o-lhe por sua colaboracdo!

Questionario

Baseado nas suas experiéncias como utilizador dos servigos oferecidos pelas clinicas
de estética, pense no tipo de empresa de estética que Ihe poderia oferecer um servico de
excelente qualidade, a qual vocé se sentiria satisfeito (a) em utilizar. Indique até que ponto
pensa que uma clinica de estética deveria ter as caracteristicas descritas em cada declaragéo.
Ao lado de cada declaracdo indique também até que ponto considera que esta clinica de
estética, possui as caracteristicas descritas.

Responda o questionério abaixo, utilizando as seguintes escalas:

(1) Discordo fortemente
@) Discordo

3 Indiferente

(@) Concordo

(5)  Concordo fortemente

Meu nivel de servico | O nivel do servico

. . EXPECTATIVA (E) desejado (esperado) | prestado pela clinica
Dimenséo . .
e: e:
Esta clinica de estética deve possuir/possui equipamentos modernos. MmE B @ 6 |0)E @ @ G

Esta clinica de estética deve ter/tem estrutura fisica visualmente atrativa. | (1) 2) 3) @) G) |@) (@ 3) @) (5)

TANGIVEL

Esta clinica de estética deve ter/tem instalagfes confortaveis. ME B @ 6 |1E @B @ 6

Os funcionérios desta clinica de estética devem estar/estdo bem

o ) . M@ E@G6 O E @ G
apresentaveis e vestidos apropriadamente.
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Esta clinica de estética deve apresentar/apresenta materiais associados ao

SEGURANCA

confianca.

. - . DO E@E O E @6
servigo (panfletos, propagandas) visivelmente atrativas.
Quando esta clinica de estética se compromete em realizar seus servigos
. . MA@ @6 O e @O
em determinado tempo, deve cumpri-lo/cumpre.
Esta clinica de estética se mostra interessada e propensa a realizar seus
. MA@ @6 O @O
Servicgos.
L
g Os funcionérios transmitem confianca. M@ E @6 [ OE E @ e
2
o
<
< Esta clinica de estética deve oferecer/oferece seus servicos de acordo com
8 . MA@ @6 O @O
0s horérios programados.
Esta clinica de estética deve executar/executa seus servigos corretamente
o DEE@E O E @6
na primeira vez.
Esta clinica de estética deve manter/mantém seus registros livre deerros. | (1) 2 3) @) ) |1 2@ 3) 4) ()
Esta clinica de estética deve manter/mantém os clientes informados sobre
. . DO E@E O E @6
0S momentos que 0s servigos serdo executados.
w Os funcionérios desta clinica de estética devem estar/estdo sempre
< . oo ) MA@ E@6 OeE @ G
a disponiveis em atender os clientes.
>
%)
Z
2
ﬁ Os funcionarios desta clinica de estética devem atender/atendem os
. - - DEE@E 0 eE @ e
clientes de forma rapida e agil.
Os funcionérios devem ser/séo pontuais na realizagdo dos servigos. ME G @ 6 |0 @B & 6B
O comportamento dos funcionarios desta clinica de estética inspira
DEE@E 0O eE @ e
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Os funcionarios devem apresentar/apresentam o conhecimento e técnicas

. . . DO E@E O E @6
necessarios para a realizagéo dos servigos.
Os clientes devem se sentir/se sentem seguros durante a realizacdo dos
. - - MA@ @6 O e @O
servicos nesta clinica de estética.
Esta clinica de estética deve oferecer/oferecem atengdo individualizada e
. . MA@ @6 O @O
personalizada aos seus clientes.
Os funcionarios devem ser/sdo corteses, gentis e prestativos. ME G @6 |OE @ & 6B
<
<
= Esta clinica de estética deve se preocupar/se preocupa em atender os
. . MA@ @6 O e @G
interesses dos clientes.
Esta clinica de estética deve possuir/possui horario de atendimento que
x . . DEE@E O E @6
sdo convenientes a todos os seus clientes.
Os funcionarios devem dominar/dominam os procedimentos realizados na
< - . MA@ E@6 OeE @ G
5 clinica de estética.
Z
Ll
|_
a
% Os funcionérios devem ter/tém formagdo académica em sua especialidade
© . . . MA@ E@6 OeE @ G
e/ou possuir certificado reconhecido.
Esta clinica de estética deve ter/tem uma boa referéncia no mercado. ME OB @G 6 |0 @ & 6B
=
§ Esta clinica de estética deve ter/tem uma boa localizagao. ME G @6 |0 @B & 6B
Esta clinica de estética deve possibilitar/possibilita diferentes formas de
DEE@E 0O E @ e
pagamento/pacotes.
o
b
3
Esta clinica de estética deve ter/tem um preco acessivel, na média do
DEE@®E O3 6 @6

valor das clinicas da regido.

MUITO OBRIGADA!




