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RESUMO

Este trabalho proporciona um estudo sobre a satisfacdo dos clientes da empresa
analisada, o saldo “Valentina Studio”. Com base nesse estudo, foi analisado pontos
positivos e negativos pela visdo dos clientes, com o objetivo de melhorar a relagcéao
com 0s mesmos, assim como trazer inovagdes ao saldo que o destacasse no mercado
com diferenciais competitivos. A elaboragdo do trabalho foi realizada a partir de
pesquisas bibliograficas onde se conceituou pontos significantes como qualidade em
servigos, comportamento do consumidor e satisfagdo dos clientes. Serviu de
instrumento para pesquisa de campo um questionario dividido em sec¢bes as quais
indagavam clientes sobre a estrutura do saldo, a interagdo entre funcionarios/clientes
e sobre os servicos ofertados. A pesquisa foi realizada entre mulheres que tinham
uma certa frequéncia no saldo. Os pontos que mais se sobressairam foram a interacao
entre clientes e funcionarios, vistos de forma positiva e o compromisso com 0s

horarios, vistos de forma negativa.

Palavras-chave: Qualidade. Satisfagédo. Clientes. Marketing.



ABSTRACT

This work provides a study on customer satisfaction of the analyzed company, the
"Valentina Studio" salon. Based on this study, positive and negative points were
analyzed for the clients' vision, with the objective of improving the relationship with
them, as well as bringing innovations to the salon that stood out in the market with
competitive differentials. The elaboration of the work was carried out from
bibliographical research where it was conceptualized significant points as quality in
services, consumer behavior and customer satisfaction. A questionnaire was divided
into sections that asked clients about the structure of the salon, the interaction between
employees / clients and about the services offered. The survey was conducted among
women who had a certain frequency in the salon. The points that stood out most were
the interaction between clients and employees, viewed positively and the commitment

to the schedules, seen in a negative way.

Keywords: Quality. Satisfaction. Customers. Marketing,
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1 INTRODUGAO

Com a evolugdo do mercado, a concorréncia cresce de maneira rapida e
significativa, possibilitando uma disponibilidade de bens e servigos variada em termos
de preco e qualidade. Os consumidores, por sua vez, com mais informacdes
disponiveis, no exercicio de seu poder de avaliacdo e julgamento, tornam-se mais
atentos e exigentes. Isso se torna mais evidente em momentos de crises econémicas,
quando é necessario refletir melhor sobre a aquisicao de qualquer produto.

Ter uma producdo de bens e servicos que atendam e satisfacam os
consumidores deve ser 0 centro das atencdes de toda e qualquer organizagao que
queira se manter rentavel e a frente de sua concorréncia. Diante de tantos desafios e
novidades no cenario organizacional e de consumidores cada vez mais exigentes, as
empresas buscam maneiras de manter e atrair clientes. Sendo assim, as
organizacdes buscam inovar em seus produtos e servigcos, agregando valor e suprindo
as necessidades e expectativas do mercado consumidor, que é analisado com a
finalidade de se adiantar as necessidades e desejos dos clientes, assim como a
posicao da concorréncia.

A participagao do setor de servigos na economia vem aumentando nos ultimos
anos. Esse crescimento vem gerando uma participacao ascendente desse setor no
PIB. Conforme o DATASEBRAE (2017), no segundo trimestre do ano de 2017, o setor
de servicos foi responséavel por 73,2% do PIB do Brasil.

Se consolidar no mercado para garantir um espago no cenario empresarial
ndo se torna mais suficiente. E necessario medir o grau de consolidagdo de seus
colaboradores e clientes em relacdo aos servigos prestados, reconhecer os pontos
fortes e fracos da empresa e coordena-los na melhor forma possivel para que as
empresas possam modifica-los em uma vantagem competitiva.

A qualidade na prestacao de servicos possui um papel de grande significancia
na rotina das organizacdes, devido a competitividade e procura. Nesse contexto, a
avaliacao da qualidade na prestagao de servigos se remodela e torna-se indispensavel
na administracdo de qualquer empresa. Nao basta apenas um reconhecimento no
mercado, € necessario consolidar a empresa usando de métodos que avaliem seus

resultados de acordo com a satisfacdo dos clientes. Por esse motivo, como é



15

necessaria, adequada e relevante a avaliagdo do processo de producdo, dar-se por
indispensavel também avaliar a qualidade da prestacao de servigos.

Assim sendo, surgiu a pergunta: qual é a avaliacdo da Qualidade na prestacao
de servicos do saldao de beleza Valentina Studio, de acordo com os seus clientes?

Diante de tal questionamento, este trabalho realizou um estudo de caso com
abordagem qualitativa através de entrevistas com os clientes envolvidos na prestacao
de servicos do saldao Valentina Studio.

Dessa forma o objetivo geral desse trabalho € avaliar o nivel de satisfagcao dos
clientes no Salao de beleza Valentina Studio. Esse objetivo se subdivide nos seguintes
objetivos especificos:

a) Realizar pesquisa bibliografica que possibilite a compreensdao dos

assuntos correlacionados com o tema escolhido;

b) Elaborar e aplicar um questionario que permita compreender a visdo dos

clientes sobre a qualidade ofertada nos servigos prestados;

c) Analisar a satisfacao dos clientes no Saldo de Beleza Valentina Studio

Este trabalho justifica-se diante da importancia do setor de prestacédo de
servicos e da grande presenca de empreendimentos em saldao de beleza. O Blog
Carreira Beauty (2017) afirma que grandes empreendimentos surgem na area de
beleza e estética com habilidades técnicas para servir um atendimento de qualidade
e um tratamento diversificado para com seus clientes. De acordo com o Jornal Hoje
(2016), o numero de saldes de beleza cresceu no periodo que a economia do pais
aumenta de forma progressiva, e, mesmo que a crise econémica se faca presente no
mercado, novos saldes surgem a cada momento. De acordo com o SEBRAE (2016),
em torno de 7 mil saldes de beleza sao inaugurados mensalmente por todo o territério
nacional, grande parte como microempreendedores autbnomos. Levando em conta o
alto indice de informalidade dessas atividades, estes numeros podem chegar até em
1 milh&o.

Segundo a ABIHPEC (2014), esse crescimento dos saldes de beleza deve-se
ao fato de aumento do seu publico-alvo. De acordo com o Governo do Brasil (2017),
a mao de obra feminina cresceu devido ao avango das leis trabalhistas, em 2007 as
mulheres refletiam 40,8% do mercado formal de trabalho e em 2016 passaram a
preencher 44% das oportunidades. Por consequéncia, elas estdo se tornando mais
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independentes devido a sua insercdo no mercado de trabalho, possibilitando-as,
assim, uma maior autonomia em suas despesas pessoais.

No mercado competitivo atual o publico-alvo é o foco. Sdo varios elementos
que colaboram para a percepcdo e consequentemente fidelizagdo ou rejeigcdo por
parte dos clientes de acordo com o servico.

Diante de tais dados, € indiscutivel que, com o aumento da concorréncia entre
salées de beleza e possibilidades de vastas escolhas dos clientes, estes se tornem
mais exigentes e detalhistas quanto a qualidade do servigo prestado.

A pesquisa de satisfagao do cliente € um método que proporciona pelo menos
duas vantagens para as empresas: constitui uma via de comunicagao com os clientes
que se sentem apreciados e valorizados e a empresa possui maior chance de acertar
naquilo que o cliente deseja e/ou necessita. O contentamento de clientes com o
servico oferecido é uma das prioridades das empresas que prezam pela qualidade de
seus produtos e servigos. Portanto, as pesquisas se tornam relevantes, pois seguem
as resultancias atingidas no mercado e a competitividade do negécio. Por meio desse
instrumento o empresario reconhece suas falhas e identifica as oportunidades de
melhoramento. Encontra seus pontos fortes e diferenciais competitivos. Em sintese,
faz uma consultoria de sua propria clientela, permitindo assim observar a empresa sob
a visao de seus consumidores.

Este trabalho é composto por 5 capitulos, sendo este o primeiro, onde se
contextualiza o tema apresentando os objetivos da pesquisa. O segundo capitulo trata
de questdes de cunho tedrico abordando conceitos de qualidade e marketing. A
metodologia de pesquisa esta presente no terceiro capitulo, enquanto que a discussao
dos resultados da pesquisa estd no quarto capitulo. Por fim, no quinto capitulo

apresentam-se as consideragdes finais.
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2 QUALIDADE E MARKETING

Nesta etapa do trabalho serdo correlacionados conceitos de varios autores
estimados da area de Marketing e Qualidade com o objetivo de apresentar o foco da
pesquisa que é analisar a satisfacdo dos clientes da empresa em estudo.

2.1 Qualidade

Em meio a esses autores, estdo Ishikawa, Deming, Crosby, Taguchi,
Feigenbaum, Juran e Shwhart, vistos como gurus da Qualidade em razdo da
contribuicdo com suas teorias e da aplicagao feita nas empresas. Suas explicagdes
estdo ligadas principalmente a adaptacdo para o uso, reducao da variabilidade,
atendimento as especificagdes, dentre outros esclarecimentos.

De acordo com Ishikawa (1993), Qualidade é satisfazer o consumidor ou
usuario, compreendendo as necessidades do mercado, a adequag¢ao ao uso e 0s
resultados do procedimento como um todo. A Qualidade torna possivel criar, projetar,
gerar e comercializar um produto mais econémico, com mais utilidade e de forma
satisfatéria ao consumidor.

Conforme Carvalho e Paladini (2012) o guru da Qualidade Shewhart a
determinou como subjetiva e objetiva. Ainda de acordo o mesmo autor, Juran a
estabeleceu como uma barreira de protecao a vida e como adequagao ao uso.

Mezomo (2001) declara que, conforme uma das definicbes de Crosby,
Qualidade significa “conformidade com os requisitos”, isto €, estar de acordo com
todas as determinacdes estabelecidas e, se tratando de producédo e de bens e
servigos, € chegar a “zero defeitos” e obter éxito desde a primeira tentativa,
contestando a ideia de Deming, que julgou impossivel obter a perfeicao e cita o “zero
defeitos” como um ideal inacessivel. O mesmo descreve a Qualidade como reducéo
nas variacoes.

Segundo Taguchi, Qualidade é a reducdo de perdas causadas por um
produto, do momento de seu processo produtivo até a sua utilizacao pelos clientes, ja
Feigenbaum, determinou que Qualidade € a associacdo das propriedades de
marketing, projeto, produg¢do e manutencéo dos bens e servigos, por meio dos quais
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os produtos irdo satisfazer as expectativas do cliente, aperfeicoando a definicdo de
Taguchi. (CARVALHO; PALADINI, 2012).

Todos esses tedricos cooperaram para os variados fundamentos no que se
refere ao significado de Qualidade no ambito organizacional. Algumas vezes
acrescentando seus conceitos, como Taguchi e Feigenbaum e outras, contrariando
suas defini¢gdes, como Crosby e Deming. Entretanto, hd um detalhe em comum entre
todas as definicdes: Todos os conceitos apresentados visam a Qualidade para a
satisfagdo das pessoas por intermédio de um produto ou servico.

Qualidade, portanto, é a capacidade de uma reunido de caracteristicas de um
produto, procedimento ou sistema em cumprir com as exigéncias dos consumidores.
A Gestao da Qualidade vem a ser, entdo, um conjunto de tarefas interligadas para
comandar e controlar uma empresa baseado na qualidade.

Garvin (1992) determinou a Qualidade por meio de cinco abordagens
identificadas conforme seus distintos contextos. Ele as classificou como:
transcendental, fundamentada no produto, fundamentada no usuério, fundamentada
na producéo e fundamentada no valor.

Por meio da abordagem transcendental, a Qualidade é plenamente
reconhecivel sem a precisdo de avaliagdes ou conhecimento sobre tal. E sindnimo de
exceléncia inata e, dessa forma, pode-se conhecé-la apenas de forma empirica.
Refere-se a qualidade absoluta.

No contexto da abordagem baseada no produto, a Qualidade é dimensivel,
ou seja, é analisada conforme a quantidade de caracteristicas que um produto dispée,
sendo assim, determina-se como obijetiva.

De acordo com a abordagem baseada no usuario, ela esta diretamente
relacionada a percepc¢ao do consumidor. Nesse caso, a Qualidade é avaliada a partir
das necessidades dos consumidores, por isso € classificada como subjetiva.

Na abordagem baseada no valor, o consumidor define a qualidade do produto
fundamentado pelo fator “pre¢o”. Desse modo, um produto de qualidade é aquele que
concede exceléncia a um valor plausivel.

Conforme a abordagem baseada na produgdo, a Qualidade esta
compenetrada na producao de seus bens e/ou servigos sem que haja erros, como foi
planejada. E fundamental que a realizagdo esteja de acordo com o planejamento,
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senao, qualquer desvio do que foi programado, tera como consequéncia a queda da
qualidade e, por conseguinte, reduzira a satisfagdo do consumidor.

O Quadro 1 apresenta de forma resumida as principais caracteristicas de cada
abordagem supracitada, apontando definigdes, caracteristicas e as falhas de cada
uma em orientar a Qualidade:

Quadro 1 — Abordagens da qualidade

Abordagens Definicoes da Qualidade Dificuldades

Sin6nimo de exceléncia. . - -
Transcendental . Pouca orientacao pratica
Plenamente reconhecivel.

Nem sempre ha

Baseada no Variavel precisa e mensuravel. correspondéncia perceptivel
produto Originaria dos atributos do produto. entre os atributos do

produto e a qualidade

Unir preferéncias e distinguir
atributos que potencializam
a satisfacao.

Baseada no Variavel subjetiva.
usuario Originaria da satisfacao do consumidor.

Variavel precisa e mensuravel.
Originéria do grau de dificuldade do

Baseada na . Concentrado na eficiéncia
~ programado com o realizado. ~ .
producao . nao na eficécia.
Destaque nos procedimentos
estatisticos.
Focada em exceléncia e valor.
Baseada no . . .
valor Qualidade x preco. Envolve conceitos distintos.

Enfase na engenharia/ Analise de valor.
Fonte: Adaptado de Carvalho e Paladini (2012).

A Qualidade pode estar interligada a varios contextos. Seu conceito progrediu
conforme as modificagcdes realizadas nas organizagcbes e, consequentemente, esse
termo recebeu variadas definicbes dos tedricos do tema podendo mudar conforme o
foco e o contexto no qual esta inscrito.

Entretanto, ainda que suas varias abordagens modifiguem suas definicoes
(Quadro 1), é nitido que a qualidade sempre esteve apontada em todas as
circunstancias para a satisfacao das necessidades das pessoas e que seu estudo se
faz significativo para a esfera organizacional, se levado em conta que o objetivo em
foco das organizacdes é manter as necessidades humanas.



20

2.1.1 Qualidade em servicos

A qualidade total empregada ao setor de servicos esta associada com a
entrega do produto (servigo) com qualidade superior aos clientes, proprietarios e
colaboradores. Assim sendo, nota-se que a avaliacdo nao deve ser restringida aos
clientes externos. E necessario levar-se em conta todos do conjunto administrativo,
enfatizando a relevancia de cada um na obtengao da finalidade coletiva, que é a
qualidade.

Para determinar qualidade em servigos, primeiro, devem-se definir servigos:

Servigos sdo atos, agdes, desempenho. Esta é uma das melhores definicbes
de servigcos, uma vez que engloba de forma simples e objetiva todas as
categorias de servigos, quer sejam eles agregados a um bem ou nédo. No
momento que consideramos servicos como atos, fica claro definir e
diferenciar o objeto de transacao. Portanto, no marketing de servigcos estamos
principalmente preocupados em comercializar atos, a¢des e desempenho. O
enfoque € naquela parte intangivel que acompanha ou ndo algum bem,
igualmente objeto de uma transagédo comercial. (CASAS, 2008, p. 4).

Para o senso comum, servico pode ser determinado como o efeito da acéo ou
atividade humana de corresponder a certa necessidade do outro de modo imaterial,
viabilizando a correlagdo entre fornecedor e cliente. E “resultado gerado por atividades
na ‘interface entre fornecedor e cliente’ e por atividades internas do fornecedor parea
atender as necessidades do cliente” (PALANDINI et al. 2012, p. 328).

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 397) “servico € qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que
nao resulta na propriedade de nada. A execugcdo de um servigo pode estar ou nao
ligada a um produto concreto”.

A partir desse pensamento, Carvalho e Paladini (2012) indicam os seis
principais pontos caracteristicos do servigo: A intangibilidade, a heterogeneidade, a
estocabilidade, a necessidade de participacdo do cliente, a simultaneidade e a
qualidade.

A intangibilidade diz respeito a abstracdo dos servigos, pois nao se trata de
um bem material ou produto fisico, se refere a um produto intangivel. A
heterogeneidade aborda a impossibilidade de conservar a qualidade continua dos

servicos, pois estes sao realizados pelo ser humano, que é de natureza inconstante.



21

J& a caracteristica da estocabilidade, quer dizer que o trabalho n&o € estocavel como
na produgdo dos bens, visto que o0s servicos sao constantemente realizados e
oferecidos ao mesmo tempo, dando também a caracteristica da simultaneidade.

Relacionando a indispensabilidade da presenca do cliente, o servigo necessita
da participagéo do cliente para a sua produgéo, pois ele se adepta as necessidades
do mesmo, assim sendo, € imprescindivel que exista um grau relevante de
proximidade entre o consumidor e o fornecedor do servico no decorrer da atividade.
Por fim, a qualidade do servico pode ser analisada tanto na sua produgé&o quanto no
seu desfecho, pois o cliente é participativo em todo o processo produtivo, divergindo-
se da producéo de bens materiais, onde o cliente s6 tem contato com a mercadoria
finalizada.

Portanto, considerando a Qualidade como um componente essencial a
prestacao de servigos, pode-se dizer que ela esta tem relacdo ndao somente com a
satisfacdo dos clientes externos, como também dos colaboradores que fazem a
prestacao do servico. Deste modo, é importante que a organizagdo conserve uma
administracdo que intensifique o vinculo colaborador-cliente.

Para Oliveira et al (2004, p. 12), a assimilacdo do consumidor ao obter contato
com a ambientacéo fisica, com as etapas de producéao e sistemas de uma organizagao
servira de base para a formacéao da sua opiniao sobre o desempenho dos servigos de
uma organizagao, decidindo se sua experiéncia foi ou nao satisfatéria.

Para melhor entender como a Qualidade se emprega a area de servigcos, é
possivel relacionar quais as suas caracteristicas especificas aos ambientes industriais

e de servicos. O Quadro 2 enfatiza essa alteracdo de contexto da Qualidade:
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Quadro 2 — Diferencgas basicas entre a Gestao da Qualidade em ambiente industrial
e ambiente de prestacao de servigos
Gestao da Qualidade
em
Ambientes de Servicos

Gestao da Qualidade
em
Ambientes industriais

O esforgo aparece na interagdo com o

O esforgo pela qualidade aparece no
cliente

produto

Interacdo com clientes via produtos Interacao direta com clientes

Elevado suporte Baixo suporte

Baixa interacéo Intensa interagéo

Suporte ao cliente (qualidade de

Suporte ao produto (qualidade de
servico)

produto)

Cliente presente ao longo do processo

Cliente atua ao final do processo
produtivo

produtivo

Producao e consumo em momentos Producao e consumo simultdneos

bem distintos

Feedback (retorno do usuério sobre o Feedback imediato

produto adquirido) pode demorar

Expectativas menos sujeitas a Expectativas dinamicas

mudancas abruptas

Cliente tende a néo influenciar o Cliente participa do processo produtivo

processo produtivo

Resulta mais do desempenho dos

Resulta de um conjunto de elementos
recursos humanos

(maquinas e pessoas)

Condicoes favoraveis a padronizagéao Dificil padronizar

Dificil ter um modelo uniforme de

Tende a uniformizar-se a meédio prazo
execucao

Bens tangiveis podem ser patenteados | Servigos ndo podem ser patenteados

Bens tangiveis podem ser protegidos em| Servigos ndo podem ser protegidos

relacdo a seus processos de fabricacédo
e a forma final como séo
disponibilizados pela comercializagao

Fonte: Adaptado de Paladini (2000 apud OLIVEIRA, 2004)
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De acordo com o Quadro 2, as principais caracteristicas que distinguem a
Qualidade no ambito industrial da Qualidade na prestacao de Servicos, sdo as que se
embasam na relacdo com o cliente, pois, em sintese, os Servigos estao associados
as interagcbes humanas. A Qualidade em servicos € examinada pelo cliente no
decorrer de todo o processo produtivo, pois a produgao e o consumo sao simultaneos,
distinto do contexto industrial, onde o cliente sé analisa o produto quando este esta
finalizado.

Durante o processo de producdo de servico ha a relagdo direta entre os
colaboradores e os clientes, possibilitando que estes ultimos definam se suas
expectativas foram superadas ou se o servico foi adequado e satisfatério. Conforme
a declaracao de Carvalho e Paladini (2012), a Qualidade do Servico é a distincao entre
0 Servico percebido e o Servico desejado. Logo, uma organizacdo que presta um
Servigo de Qualidade é aquela que se dedica ao maximo para que a distincdo do
Servigo percebido e 0 Servigco esperado pelo cliente sejam equivalentes.

Uma vez que o consumidor testa um servico, a questao é saber como ele é
analisado. Especialmente relacionando as expectativas de uma oferta com a
experiéncia concreta que um cliente tem com o servico oferecido.

E imprescindivel destacar o entendimento da continuacdo do programa de
qualidade, tendo em foco que o conceito de exceléncia presume uma prestacao de
servicos bem realizada e que, no ciclo das atividades humanas, nao é simples de se
obter. O maior obstaculo estd na mudanca progressiva do comportamento
demonstrado pelo consumidor. Suas vontades e necessidades se transformam
continuamente e 0 empenho em otimizar a area da prestacao de servicos se torna

mais complexo diante de elementos que se modificam com frequéncia.

2.1.2 Qualidade percebida (expectativa x percep¢ao) — Satisfacao

Uma adversidade que se encontra ao se fundamentar a definicdo de
qualidade em expectativas é que as expectativas podem diversificar entre seus
consumidores. E além das expectativas poderem ser divergentes, as percepgoes, isto
€, a maneira que os clientes “percebem” o produto ou servigo também pode modificar
de cliente para cliente. No caso da prestacéo de um servico, as percepcdes dentre 0os

clientes podem se alterar ainda mais, em decorréncia dos servicos serem intangiveis.
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Além do que, a propria propensao a versatilidade dos servigos pode fazer com que o

mesmo consumidor tenha percepcdes diferentes do mesmo servico em momentos

diferentes.

De acordo com Paladini et al. (2012, p. 338) “Alguns fatores influenciam a

formacao das expectativas do cliente em relagdo ao servigo prestado: a comunicagéao

boca a boca, as necessidades pessoais, suas experiéncias anteriores e a

comunicagao externa”.

a)

Comunicacao boca a boca: sempre que um cliente fica satisfeito com
um determinado servico, ele tem uma forte disposicdo em contar sua
experiéncia e aquilo que vivenciou em um determinado servigo prestado.
“Esta ferramenta é muito importante e pode trabalhar tanto positivamente
quanto negativamente para o prestador de servigo (importante citar que
infelizmente é mais eficaz quando o trabalho é contra). (PALANDINI et al.
2012, p. 339)

Experiéncia anterior: as experiéncias com os servicos de uma mesma
empresa ou empresas correlacionadas também mexem com as

expectativas dos consumidores.

O grau de expectativa do cliente é influenciado por suas experiéncias
passadas, seja com o proprio prestador ou com outros fornecedores do
mesmo servigo. E importante que o grau de percepgao do cliente ndo seja
inflacionado para que o prestador de servico possa atender de forma
satisfatoria a comparagdo entre a expectativa e a percepgao do cliente.
(PALANDINI et al., 2012, p. 339).

c) Necessidades pessoais: quando um cliente solicita a prestacdo de um

servigo, ele aguarda pela satisfacdo de sua necessidade e atendimento de
seu pedido. Conforme Paladini et al. (2012, p. 339)

Em servigos profissionais, existem situagées em que a necessidade do cliente
entra em conflito com seu desejo. Isso é causado por uma lacuna entre os
niveis de conhecimento do processo de prestacdo de servico, entre o cliente
e o prestador. Nessas situacdes, é fundamental que o prestador tente
esclarecer para o cliente suas duvidas e seus conflitos referentes a
necessidades, desejos e expectativas.

d) Comunicacao externa: a comunicacdo externa € constituida por varias

maneiras de comunicacao que podem ser tanto da propria empresa como de
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outros meios de divulgagdo, como sites e televisdo. Todo cliente que busca
um servico pretende que sua expectativa seja alcancada. Essa expectativa ja
vem com o consumidor, mas pode ser aperfeicoada pela empresa. E
necessario entdo, ser prudente, para nao elevar a expectativa do cliente a
uma dimensao inviavel para o prestador de servigo, assim como nao criar uma
baixa expectativa a ponto de nao adquirir a atencdo do consumidor. “A
comunicacao externa estd em geral sob o controle do prestador do servico e
deve ser feita de modo a ajustar o nivel de expectativa do cliente com as
capacidades do prestador de servigo”. (PALANDINI et al. 2012, p. 340)

2.2 Marketing

Os autores que abordam esse tema apresentam o marketing como um
instrumento ou um meio de impulsionar e aperfeicoar a qualidade de vendas de uma
empresa.

Cobra (1994) explica que o Marketing vem do latim, mercari, que tem como
significado a agdo de comercializar. Alguns tem como entendimento do marketing a
propaganda, outras pessoas consideram como promocao de vendas ou a propria
venda de fato.

De acordo com Schimmit (2004), nos anos 90 as empresas deixaram de
permanecer concentradas somente no produto, técnicas de producdo e vendas e
passaram a aceitar a importancia de se voltarem para os clientes e as necessidades
do mercado.

Segundo Chiavenato (2005), o marketing se concentra no mercado e trata o
cliente como foco central da organizacdo e que ainda compde um grupo de agdes
interligadas e adaptadas para efetuar vendas, publicidades e campanhas para atrair
o cliente, deixando-o envolvido com o produto e fiel a ele.

A proporcao que o consumidor vai sendo apresentado a objetos que aticam
sua curiosidade e desejos, as empresas vao gerando produtos e servicos que 0s
satisfaga. A partir do instante que esses desejos podem ser adquiridos, surge assim
a demanda. Ha muitas empresas que se preocupam inicialmente com a criacdo do
produto para entdo buscarem os seus consumidores, sendo o correto descobrir

primeiramente a necessidade e os desejos dos compradores para entdo converté-los
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em produtos. Deve-se ter conhecimento de que quando um comprador adquire um
produto ele ndo esta somente em busca do objeto fisico, mas também todas as
vantagens que aquela mercadoria o proporciona e € dessa perspectiva que os
colaboradores e vendedores de uma empresa devem partir.

Em resumo, Chiavenato (2005) deu ao marketing o titulo de responsavel pela
substituicdo do foco no produto pelo foco no consumidor.

O marketing € o ponto de origem pelas quais as empresas partem a fim de
darem satisfacdo aos seus consumidores. Sendo que, para tal, é preciso que a
empresa e seus colaboradores conhegam o perfil de seus consumidores.

Na atualidade, é habitual que todos as divisbes de uma organizacao se
reinventem para conservar consumidores e fornecedores em dinamica e aperfeicoar
0 encaixe dos seus produtos no mercado que se torna cada vez mais competitivo.

Segundo Cobra (1994, p. 37), “O marketing ocorre quando as pessoas
decidem satisfazer necessidades e desejos através de troca”.

Kotler (1998) conceitua o marketing como um recurso pelo qual pessoas
possuem o0 que precisam e almejam por meio da criacao, oferta e permuta de produtos
de valor com outros. Os especialistas em Marketing devem gerar e incitar as
necessidades nos consumidores e que se um marketing bem feito, incentiva os

consumidores a adquirirem até mesmo os produtos que nao necessitam.

2.2.1 Marketing de servicos

Para Lovelock e Wirtz (2006), uma transformacéo de grandes proporgdes esta
acontecendo no setor de servicos, uma mudang¢a que afeta consideravelmente o
modo de vida e trabalho. Servicos sao difundidos e criados constantemente para
atender as necessidades dos consumidores e até mesmo desejos que estes nao
sabiam que possuiam, pois com a competicdo cada vez mais acirrada, € necessaria
proatividade no setor de servigos. Ha alguns anos, poucas pessoas imaginariam a
relevancia de servicos bancarios on-line, de e-mail, hospedagem de sites na Web
entre muitos outros servigos que sao considerados indispensaveis hoje em dia.

O tamanho das empresas de servicos é bastante diversificado. Em uma ponta
da escala estdo as grandes cooperagdes que atuam em ramos do transporte aéreo,
bancario e telecomunicacées. Na outra ponta estd um amplo grupo de pequenas
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empresas contendo restaurantes, supermercados, salées de beleza e dticas,
apresentando apenas alguns exemplos.

De acordo com Lovelock e Wirtz (2006), todos os “produtos” - seja eles bens
ou servigos — oferecem vantagens para os consumidores que 0s adquirem e 0s usam.
Quando se trata de bens, as vantagens vém da posse dos objetos enquanto nos
servicos as vantagens sdo compostas por acdées ou desempenho. O Quadro 3

sintetiza essas diferengas.

Quadro 3 — Diferencas basicas entre bens e servigos

Clientes nao obtém propriedade de servicos.

Produtos que séo servico sao efémeros e ndo podem ser estocados.

Elementos intangiveis dominam a criagdo de valor.

Clientes podem ser envolvidos no processo de producao.

Outras pessoas podem fazer parte do produto.

Ha mais variabilidade entre insumos e produtos operacionais.

Muitos servigos s&o dificeis de serem avaliados por clientes.

O fator tempo adquire grande importancia.

Canais de distribuicdo assumem formas diferentes.
Fonte: Lovelock e Wirtz, 2006.

Certamente a diferenca basica entre bens e servicos esta no fato de que os
consumidores geralmente derivam valor de servico sem ter a posse de qualquer
elemento concreto, palpavel. Dentre esses sédo servigos de alimentacdo, por exemplo.

“Por ser um ato ou um desempenho, um servico € efémero — transitério e
perecivel — e, portanto, em geral ndo pode ser estocado apds ser produzido”.
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 9). Ainda que instalacdes, ferramentas e equipamentos
possam ser guardados a espera para Se gerar um Servico, esses mecanismos
representam apenas a habilidade de produgéo e néo o produto.

Conforme Lovelock e Wirtz (2006), um dever basico dos profissionais de
marketing de servigos € o de procurar formas de adaptar os niveis de demanda a
capacidade, em troca de incentivos de pregco, promogdes e outras formas. Eles
também devem buscar possibilidades de diminuir a capacidade de producao de uma
empresa, através de funcionarios, espaco fisico e equipagens para se regular as
mudanc¢as da demanda.
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Apesar de que servicos normalmente integrem elementos tangiveis
significativos, sdo os intangiveis, dentre eles as tarefas e as habilidades técnicas dos
funcionarios que regem a criacao de valor em desempenhos de servicos.

Para Lovelock e Wirtz (2006), uma maneira util de diferenciar bens e servicos,
proposto pela primeira vez por Lynn Shostack, é bota-los em uma espécie de escala
que vai predominantemente tangiveis a predominantemente intangiveis conforme a

Figura 1.

Figura 1 — Valor agregado a bens e servigos por elementos tangiveis em
comparacao com os intangiveis.

Escala de Tangibilidade

Sal
Automoveis

CosméticosF YEsaa
‘ asthood predominantemente

I Intangiveis

Predominantemente I
Tangiveis Fast Food
Linhas Aéreas

Consultoria
Ensino

Fonte: SlideShare

E 6bvio que existem produtos que sdo possivelmente ambiguos quando
chegamos perto do meio dessa escala. Um teste indicado para definir se um produto
deve ser apontado com bem ou servigo é averiguar se mais da metade de sua utilidade
vem de componentes de servi¢os. Lovelock e Wirtz (2006) citam um exemplo bem
simples: em um restaurante o valor do alimento pode ser responsavel por uma
pequena porcentagem da refeicdo. A grande parte do valor cobrado advém dos
servigos na mesa, manobristas no estacionamento e chapelaria.

A maioria dos servigos demandam da participagao dos clientes no processo
de producéo do servico. Para Lovelock e Wirtz (2006), o envolvimento do cliente pode
admitir a figura de auto-servico, quando se faz uso de uma lavanderia automéatica, de
um caixa eletrénico ou entdo de cooperacdo com 0 servico, no caso de salbes de

beleza, universidades, hospitais e hotéis.
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Mesmo que o interesse do consumidor de servigcos seja o resultado final, a
forma como ele é tratado no decorrer do servico gera uma consideravel consequéncia
sobre sua satisfacdo. Quando € necessario que os clientes estejam no local da
realizagédo do servico, o espaco fisico deve ser conveniente e estar aberto nos horarios
que condizem com as necessidades deles. Assim sendo, os clientes demonstram
estar mais aptos a voltarem se achar que o ambiente, os colaboradores e os
equipamentos estdo condizentes com o esperado para a execugao de um servigo de
boa qualidade.

O contraste de um servico e outro muitas vezes estd na qualidade dos
colaboradores que servem os clientes, o que é particularmente oportuno para varios
servigos que possuem um contato elevado nos quais o cliente ndo sé obtém uma
relagdo direta com os funciondrios, mas também contato com outros clientes dos
servicos. A conclusdo é que determinado cliente que faz uso dos servigos de certa
empresa acaba por formar as propriedades da experiéncia de servigos. Lovelock e
Wirtz (2006) exemplificam uma situagdo bem comum: em um evento de esportes, a
forma como um grupo de torcedores se comporta pode animar a partida e torna-la
agradavel de ser assistida, como também podem tornar o evento aborrecedor e até
mesmo perigoso se alguns forem desordeiros.

Empresas prestadoras de servicos necessitam dedicar-se a selecao,
treinamento e incentivos motivacionais a seus funcionarios que servirdo seus clientes
de forma direta, mao somente possuindo boa capacidade técnica exigida para o cargo,
como também necessitam ter uma boa habilidade interpessoal, estabelecendo assim
uma relacao de informalidade com o cliente.

Conforme Lovelock e Wirtz (2006, p.11) “a presenca de profissionais e outros
clientes no sistema operacional torna dificil a padronizagao e controle da qualidade
dos insumos e produtos operacionais”. Bens produzidos podem ser feitos em
circunstancias monitoradas, realizadas para otimizar a producao, para entao, serem
analisados em relacdo a qualidade bem antes de chegarem a seu destino final, o
consumidor. O mesmo € feio para servicos que nao exigem a presenca do cliente,
como conserto de carros. Comparando com 0s servigos, 0 processo de producéo
acontece simultaneamente com a entrega do produto, sendo dessa forma, Lovelock e
Wirtz (2006) afirmam que a possibilidade de que falhas acontecam é maior e é mais
complicado preservar os clientes das consequéncias dessas falhas no servigo. Esses
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elementos fazem com que seja uma tarefa ardua para as organizagbes de servigo
aperfeicoarem a producdo, monitorar a qualidade e disponibilizar um produto
consolidado.

Segundo Lovelock e Wirtz (2006), a maior parte dos bens tangiveis tende a
ter uma parcela geralmente elevada de propriedade de busca: as particularidades de
um determinado produto que um cliente pode analisar antes de adquiri-lo, como cor,
formato e preco. Outros bens e a maioria dos servicos, em contrapartida, podem
evidenciar propriedades de experiéncia, que podem ser reconhecidas apenas depois
da compra ou no decorrer do consumo. Em meio a essas propriedades estdo a
durabilidade e o tratamento individual. Finalizando, existem as propriedades de
credibilidade, que sao particularidades complexas para o cliente avaliar, pois dizem
respeito a produtos que eles mesmos nao possuem conhecimento, como cirurgias e
consertos técnicos.

O profissional do marketing de servigcos pode diminuir o risco notado pelos
consumidores antes da admissdo de um servico auxiliando-os a regular suas
necessidades as peculiaridades do servico e adaptando-os ao resultado final da
entrega do servico e até mesmo ao que esperar no seu processo de duragdo. Uma
empresa detentora de uma reputacdo educada e preocupada com o consumidor
alcancara a confiabilidade de seus clientes e tera privilégios quanto a propaganda
“boca a boca”.

Grande parte dos servigos sao ofertados em tempo real no comparecimento
de seus clientes. Consequentemente, por valorizarem o seu tempo, as pessoas estéo
dispostas a pagar mais por servigos mais ageis. “Cada vez mais, clientes atarefados
esperam que 0s servicos estejam disponiveis em horarios que Ihes convém, e nao
guando convém a prestadora de servigos”. (LOVELOCK; WITRZ, 2006, p. 12)

Resumidamente, os clientes estdo se tornando cada vez mais exigentes no
que se refere ao tempo utilizado para a prestacdo de servicos, de maneira que a
agilidade é usualmente vista como um fator indispensavel do bom servigo e uma forma
de atrair e conquistar novos clientes.

Empresas de manufatura geralmente de pendem de canais de distribuicdo
fisicos que levem os produtos da fabrica para os consumidores. Prestadoras de
servicos podem decidir-se por reunir a fabrica de servicos, o ponto de entrega e de
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consumo em um s0 lugar, ou usufruir de meios eletrénicos para difundir seus servigos,
como os canais de TV, radio e servigo de banco.

Lovelock e Wirtz (2006) evidenciam a importancia que 0Ss avancgos
tecnoldgicos possuem na entrega de servigos. Qualquer elemento de um servigo que
seja fundamentado em informagé@o pode ser levado automaticamente em qualquer
local do mundo. Através de e-mails e sites da Web, inclusivamente empresas de
pequeno porte podem disponibilizar seus servigos a baixo custo independentemente

da distancia geogréfica.
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3 METODOLOGIA

Esta secdo tem como objetivo apresentar a metodologia utilizada na

realizagdo dessa pesquisa.

3.1 Classificacao da pesquisa

As pesquisas sao classificadas quanto a natureza, abordagem, objetivos e
procedimentos.

Quanto a natureza, uma pesquisa pode ser basica ou aplicada. O presente
trabalho tem uma natureza aplicada, por estar voltada a uma aplicacdo prética
(FARIAS FILHO e ARRUDA FILHO, 2013), e nao ficar apenas no campo tedrico.

Quanto a abordagem, uma pesquisa pode ser qualitativa ou quantitativa. Esta
pesquisa tem abordagem quali-quantitativo, realizada juntamente com clientes da
empresa observando e verificando o grau de percepg¢éo da qualidade do atendimento
do saldo objeto da pesquisa. Apesar da utilizacdo de um calculo de frequéncia de
certas informacdes, 0 mesmo serve apenas para indicar um quantitativo da qualidade
percebida pelos clientes.

Quanto aos objetivos ou fins da pesquisa, esta pode ser descritiva, explicativa
ou exploratéria. Apesar de descrever e explicar algumas situacdes e relagdes, a
finalidade mesmo da pesquisa é exploratéria e descritiva, por, conforme diz (FARIAS
FILHO e ARRUDA FILHO, 2013), buscar uma maior familiaridade com o assunto,
utilizando, além do levantamento bibliografico, “entrevistas com pessoas que tiveram
experiéncias praticas com o problema pesquisado”.

Quanto aos procedimentos, dentre varios, foram utilizados:

a) Pesquisa bibliogréafica: Foi feita uma pesquisa bibliografica por meio de
consultas em livros de autores conceituados em administracdo para a
evolugdo da presente pesquisa, contribuindo para a fundamentacao
tedrica. De acordo com Mattar (2001), a maneira mais rapida para estudar
um problema de pesquisa é através da compreensdo do tema por
trabalhos realizados por outros mediante levantamentos bibliograficos.

Esse levantamento bibliografico devera abranger livros relacionados ao
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assunto, dissertacdes e teses apresentadas em faculdades e informacdes
difundidas por jornais e revistas, por exemplo.

b) Estudo de caso: realizou-se de pesquisa de campo onde apontou-se as
caracteristicas fundamentais a serem analisadas buscando verificar a
satisfacdo dos clientes no que se refere a essas caracteristicas (GIL,
2010).

3.2 Campo de pesquisa

O salao “Valentina Studio” situa-se na Avenida dos Holandeses na “Galeria
Fiore” no bairro Calhau em Sao Luis — MA. Foi inaugurado em 2016 com
funcionamento das 09h até as 19h e conta com 12 funcionarios que prestam servicos
como: manicure e pedicure, alongamento de cilios € de unhas, limpezas de pele,

depilagdes, corte e tintura de cabelo assim como penteados e maquiagem.

3.3 Populacao e amostra

Conforme Rudio (1996), a finalidade da pesquisa cientifica é estipular
generalizagdes partindo de observacdes e dados a respeito de um definido grupo ou
conjunto de pessoas que diante disso podem ser denominados de populacdo ou
universo. A expressao “populagao” pode denominar uma classe de pessoas com 0s
mesmos atributos.

A populacdo dessa pesquisa constitui-se das clientes que frequentaram o
Salao de Beleza “Valentina Studio”, durante os finais de semana de agosto de 2017,
dentre o periodo entre 17h e 19h, horario em que o saldo se encontra com grande
movimento. Essa populagdo tem como caracteristicas serem do sexo feminino e que
frequentam o saldo com uma certa periodicidade.

Por amostra se entende, a quantidade de pessoas pertencentes a classe
“Populagado” que realmente foram entrevistadas (CIARALLO, sd).

Nesse caso, nossa amostra constitui-se de 47 clientes que aceitaram ser
entrevistadas. Destaca-se que todas as clientes abordadas aceitaram responder o

questionario.
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3.4 Instrumento de coleta de dados

Foi utilizado um questionario (Apéndice B), para a pesquisa, contendo 15
questbes com escala de 1 (péssimo) a 5 (excelente), e uma questdo de resposta
aberta. Esse questionario foi adaptado a partir de um questionario utilizado por
Thiesen, Ribeiro,Tinoco (s.d) (Anexo A)

A pesquisa foi realizada no préprio saldo logo apos as clientes realizarem os
procedimentos estéticos. Como as perguntas dos questionarios foram objetivas, a
pesquisadora pretendeu alcancar respostas precisas para a construgcdo de um
trabalho que dé auxilio para a empresa entender os desejos de suas clientes e
melhorar a satisfacao delas.

Para facilidade de registro e posterior manipulacdo dos dados, foi
desenvolvido um questionario no Google Forms, e a pesquisadora, munida de um
tablet, entrevistava a cliente formulando as questdes e imediatamente marcando no

formulario eletrénico as respostas.

3.5 Apresentacao e analise dos dados

Os dados coletados foram contabilizados identificando frequéncia,
porcentagem e do Ranking Médio (OLIVEIRA, 2005), da satisfacao atribuidos pelas
entrevistadas em cada questao.

Os dados foram demonstrados por meio de graficos e niumeros onde se
obteve fundamento para a satisfacao dos clientes da empresa em foco. Na presente
pesquisa foi utilizado os graficos de barras que “tanto podem ser utilizados para
apresentar os resultados de uma sé variavel, em determinado instante do tempo,
como podem apresentar os resultados de diversas variaveis” (MATTAR, 2001, p. 267),
permitindo, assim, clareza nas comparagées.

Ao final sera apresentado o Ranking Médio da satisfagdo geral das clientes

do Salao de Beleza “Valentina Studio”.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

Através da pesquisa empregada com as clientes da empresa em questéo,
alcancaram-se os seguintes resultados com as perguntas elaboradas respondidas
pelas clientes pesquisadas.

Com a finalidade de identificar os principais atributos que afetam a qualidade
percebida do saldo foi solicitado as clientes que respondessem um questionario

marcando cada questdo com um dos seguintes valores e significados:

1 — péssimo,
2 —ruim,

3 —razoavel,
4 —bome

5 — excelente.

As questdes da pesquisa foram agrupadas em 5 secoes:
a) Estrutura do salao;

b
c
d

e

) Interacao cliente/funcionario;
) Funcionarios;

) Servigos ofertados e

)

Comentarios.

A seguir a analise dos resultados, comentando cada questédo, a distribuicao
da frequéncia das respostas ilustrada por um grafico e a indicacao do Ranking Médio
(OLIVEIRA, 2005). Quanto mais préximo de 5 for o Ranking Médio maior € o nivel de

satisfacdo apresentado pelas clientes.
4.1 Quanto a estrutura do salao

Esta secdo refere-se a avaliagdo das clientes a respeito dos produtos e

utensilios utilizados no servigo oferecido, assim como a localizagdo e ambiéncia do local.
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4.1.1 Equipamentos modernos
No que se refere a modernidade dos equipamentos utilizados, 91,5% das
clientes entrevistadas avaliaram como “6timo”, enquanto 8,5% avaliaram como “bom”,

como representdo no Grafico 1. O Ranking Médio dessas resposta foi 4,91.

Gréfico 1 — Equipamentos utilizados

Equipamentos modernos

47 respostas

50
40
30

20

10 4(8,5%)
0 (0% 0i0%:) 0 (0%

1 i 3

Fonte: Autora (2018); Dados da pesquisa.

E importante destacar que durante a aplicagdo do questionario, uma cliente
citou o uso de autoclave, material de ultima geracéo para esterelizagdo de alicates,
tesouras e outros utensilios. O que demonstra tambem conhecimento das clientes e

transparéncia dos funcionarios na realizagao dos servigos.
4.1.2 Ambiente climatizado e confortavel

Em relacdo ao conforto e climatizacdo do ambiente, 78,7% classificou como
“6timo” e 21,3% como “bom”, como ilustra o Grafico 2. O Ranking Médio foi de 4,79.



37

Grafico 2 — Conforto do ambiente

Ambiente climatizado e confortdvel

A7 respostas

40
30

20

Fonte: Autora (2018); Dados da pesquisa.

4.1.3 Ambiente com privacidade e seguranca
De acordo com os dados pesquisados, 68,1% das entrevistadas classificaram
como “6timo” e 31,9% como “bom” a pergunta relacionada a seguranca e discricao do

local como demonstra o Grafico 3. O Ranking Médio calculado foi de 4,68.

Grafico 3 — Privacidade e seguranca do local

Ambiente com privacidade e seguranga

A7 raspostas

40
a0
20

10
1] (Dl%) 0 (0%} 0 (Dl%)

Fonte: Autora (2018); Dados da pesquisa.

No ato da aplicag&o do questionario, algumas clientes mencionaram o fato de

que, pelo saldo ser localizado em uma galeria onde encontram-se outras lojas, a



38

circulagdo de pessoas € grande e por possuir vigilancia 24h elas se sentem seguras
e amparadas.

4.1.4 Localizacao Conveniente
Em relagdo a localizacdo (infraestrutura do local, asfaltamento de ruas e
sinalizacdo), 91,5% se mostraram plenamente satisfeitos classificando como “étimo”

e 8,5% como “bom”. Dados no Grafico 4. O Ranking Médio foi de 4,91.

Grafico 4 — Localizacao Conveniente

Localizagdo convenlente

47 respostas

50
40
a0

20

10 4 (B,5%)
0 (0%) 0(0%) 0 (0%}

Fonte: Autora (2018); Dados da pesquisa.

4.2 Quanto a interacao cliente/funcionario

A segunda sec¢ao do questionario se refere a comunicacao e relacionamento

dos clientes com os funcionarios durante o processo da prestacao de servico.
4.2.1 Cortesia com os Clientes
Tratando-se da cortesia e educacao dos funcionarios com as clientes, 89,4%

determinaram como “6timo” e 10,6% classificaram como “bom”. O Grafico 5 ilustra
esses dados. O Ranking Médio calculado foi de 4,89.
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Grafico 5 — Cortesia com os clientes

Cortesia com os clientes

47 respostas
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40
20

20

0 (0%} 0 (0%} 0 (':l'%)

Fonte: Autora (2018); Dados da pesquisa.
4.2.2 Entendimento das necessidades do cliente

Quanto a analise das clientes sobre o entendimento de suas necessidades e
desejos por parte dos funcionéarios, 91,5% avaliaram como “6timo” e 8,5% como

“bom”, como ilustra o Grafico 6. O céalculo do Ranking Médio resultou em 4,91.

Grafico 6 — Entendimento das necessidades dos clientes

Entendimento das necessidades do cliente

47 espostas

50
40
30

20

10 4108,5%)
0 (Dl%) 0 (0% 0{0%])

Fonte: Autora (2018); Dados da pesquisa.
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De acordo com Kotler e Armstrong (1998), as necessidades humanas incluem
as necessidades fisicas basicas, necessidades sociais de fazer parte de um grupo e
necessidades particulares de conhecimento. Desejos s&o as necessidades humanas
influenciadas pela cultura e sociedade responsavel por moldar a personalidade
individual. E preciso ressaltar que para atender suas necessidades e desejos a
sociedade tem requerido mais empenho profissional das empresas e de seus
colaboradores. Visto que esses desejos sao formados a partir da individualidade que
¢ influenciada pela sociedade em que se vive, as empresas estdo demandando mais
esforcos junto a seus funcionarios visando atingir aquilo que o cliente procura e
precisa.

Durante a pesquisa, foi verificado que quando é anunciado na cidade grandes
eventos de musica e, também, em temporadas de formaturas, ha uma grande procura
por agendamentos de maquiagens; nessas situagdes promogdes e combos sdo
oferecidos as clientes, como ilustram as Figuras 2 e 3.

Figura 2 — Combo de maquiagem e modelagem

£ MODELAGEM

10990

VALENTINA

Fonte:Instagram
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Figura 3 — Combo para formandas

MAKE - CiLIOS MAKE - CiLIOS SO MAKE
MODELAGEM - BABY LISS BABY LISS

11000/8990/ 8000 =mms..

PROMOGAO VALIDA A PARTIR DE 3 FORMANDAS

Fonte: Instagram

4.2.3 Esclarecimento do servico a ser realizado

No que se trata do esclarecimento a cerca do servigo oferecido, explicacoes
como: tempo de servico prestado, formas de pagamentos, resultado do procedimento
e manutencao do servico adquirido (mechas no cabelo, alongamento de unhas e
cilios), 87,2% das clientes se mostraram plenamente satisfeitas classificando o item
em “o6timo” e 12,8% classificaram como “bom”, como nos mostra o Grafico 7, O
Ranking Médio calculado foi de 4,87.



42

Grafico 7 — Esclarecimento do servico a ser realizado

Esclarecimento do servigo a ser realizado

47 respostas

50
a0
a0
20

10
0 (Dl%) 0 {0%:) a (Dl%)

Fonte: Autora (2018); Dados da pesquisa.
4.2.4 Exatidao do servico realizado

Sobre o tempo de realizagdo do servigo e cumprimento do servigo prometido,
83% qualificaram como “6timo” e 17% como “bom”, demonstrado no Grafico 8. O

célculo do Ranking Médio resultou em 4,83.

Grafico 8 — Exatidao do servigo realizado

Exatiddc no servico realizado

A7 respostas

a1l
40
a0
20
10

0 (0%) 0(0%) 0(0%)

. | | |
1 2 3

Fonte: Autora (2018); Dados da pesquisa.
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4.3 AQuanto aos funcionarios

Esta secdo da pesquisa diz respeito a avaliagéo feita pelas clientes do saldo
baseada no comportamento profissional, no conhecimento do servico que realiza
assim como das novidades do mercado e cuidados com os utensilios utilizados no

momento da oferta do servigo.

4.3.1 Compromisso com horarios

O salado funciona através de agendamento “via Whatsapp” para a maioria dos
servicos, como: penteados, escovas, tinturas de cabelos, alongamento de unhas e
cilios e maquiagens. Neste item, foi percebido uma certa insatisfagdo por parte das
clientes, 23,4% avaliou como “6timo”, 57,4% como “bom”, 12,8% como “razoavel” e

6,4% como “ruim”, indicado no Grafico 9. O Ranking Médio foi de 3,98.

Grafico 9 — Compromisso com horarios

Compromisse com horarios

47 raspostas

an
24

20

Fonte: Autora (2018); Dados da pesquisa.

Uma certa cliente, durante o processo de aplicagdo do questionario, queixou-
se de que seu horario teria sido marcado no mesmo horario de outra cliente para o
mesmo profissional. Na pesquisa, notou-se que os agendamentos eram feitos pela
recepcionista em um caderno escrito a mao, o que acaba tendo como consequéncia

uma desorganizacdo de horarios e de entendimento da agenda, desta forma, foi
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sugerido ao salao que fosse criada uma planilha para cada funcionario no Excel para
que seja obtido um maior controle nos agendamentos e, por conseguinte uma
prevencao de marcacdo simultdneas de clientes. Assim como também, foi
estabelecida a tolerancia de 5 minutos de atraso por parte das clientes para que o
agendamento da proxima nao seja afetado.

4.3.2 Higienizacao e individualizacao dos equipamentos
Em relagdo aos cuidados dos funcionarios com os materiais utilizados, 89,4%
responderam como “6timo”, 8,5% como “bom” e 2,1 como “razoavel’. O Grafico 10

ilustra essa distribuicao de frequéncia. O Ranking Médio foi de 4,87.

Grafico 10 — Higienizagao e individualizacao dos equipamentos

Avalie a Higienizacdoe e individualizacde dos equipamentos
A7 respostas

a0

40

a0

20

10 4(8.5%)
0 {0%) 0 {0%) 1(2,1%)

1 2 3 4 3

Fonte: Autora (2018); Dados da pesquisa.

4.3.3 Competéncia técnica

No que se refere ao conhecimento dos funcionarios a respeito das atividades
realizadas, 89,4% responderam ao questionario como “6timo” e 10,6% classificaram

como “bom”, como ilustra o Grafico 11. O Ranking Médio calculado foi de 4,89.
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Grafico 11 — Competéncia técnica

Competéncia téenica

47 respostas

a0
40
30

20

0 (0% 0{0%) 0 (0%

Fonte: Autora (2018); Dados da pesquisa.

De acordo com Zarifian (1999) a competéncia é a inteligéncia pratica para
casos que se fundamentam nos conhecimentos obtidos e os modificam com tanto

mais esforgo, quanto mais amplifica a complexidade das ocasides.

4.3.4 Atualizacao dos funcionarios com as tendéncias de mercado

Com relacao a atualizagéo e conhecimento dos funcionarios sobre as ultimas
tendéncias em penteados, maquiagens, cortes e cores de cabelo, 80,9% das clientes
deram “6timo” como resposta e 19,1% qualificaram como “bom”, como ilustra o Gréfico
12.
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Grafico 12 — Atualizagédo dos funcionarios com as tendéncias de mercado

Os prefissionals estde atualizados conforme as tendéncias?

47 respostas

40
30
20

10
0 {0%) 0 (0% 0 {0%)

1 2 3

Fonte: Autora (2018); Dados da pesquisa.

As transformacdes ambientais costumam, conforme Gil (2001, p.38), definir
nao somente o aprimoramento tecnolégico das maquinas e instrumentos das
organizagbes como também possuem influéncia no comportamento de seus
colaboradores. Um mercado que exige mudancas frequentes, impde das
organizacbes uma adaptacdo as suas exigéncias e é essa imposi¢cao que afeta de
forma direta o comportamento organizacional. Devido a pressdo do mercado, a
organizacao reconhece a precisdo de adequacdo as novas situacbes e a primeira
atitude é solicitar ao colaborador maior dedicacdo as suas tarefas, objetivando

integrar-se na competitividade.
4.4 Quanto aos servicos ofertados
Nesta secéo estdo questdes referentes a variedade dos servigos prestados e

outros itens acessérios como a cortesia de agua ou café, ou mesmo a disponibilizacao

de TV, revistas, Wifi, etc.
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4.4.1 Variedades de servicos do salao
Relacionado a diversidade de servigos do saldo de beleza, 89,4% apontaram
como “6timo” e 10,6% como “bom”, como aponta o Grafico 13. O célculo do Ranking

Médio resultou em 4,89.

Grafico 13 — Variedades de servicos do salao

Como vocé avalia variedade de servigos do saldo?

47 respostas

a0
40
30

20

Fonte: Autora (2018); Dados da pesquisa.

4.4.2 Disponibilidade de cha/café/agua

Sobre a serventia de agua, café e refrescos, 34% classificou como “étimo”,
53,2% como “bom” e 12,8% como “razoavel”’. Vide representacdo no Grafico 14. O

Ranking Médio calculado foi de 4,21.
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Gréfico 14 — Disponibilidade de cha/café/agua

Avalie a Dispenibilidade de ché/café/dgua?

47 respostas
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258
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Fonte: Autora (2018); Dados da pesquisa.

Na pesquisa foi identificado uma certa insatisfacdo por parte das clientes e
um diferencial foi implantado apds alguns questionarios serem respondidos: em dias
de grandes shows de musica na cidade fora observado um grande agendamento de
maquiagens, penteados e escova modeladora. Sendo assim, nestes dias, é oferecido

as clientes drinks e espumantes no periodo de espera do atendimento.

4.4.3 Disponibilidade de entretenimento

Em respeito a disponibilidade de entretenimento como TV, Wifi e revistas,
14,9% categorizaram como “6timo” e 59,6% como “bom” e 25,5% como “razoavel”.
Algumas clientes mencionaram a caréncia de uma TV no espaco. Os dados estédo
representados no Grafico 15. O Ranking Médio dessa questao foi de 3,89.
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Grafico 15 — Disponibilidade de entretenimento

Avalie a Disponibilidade de entretenimento (wifi, TV, revistas...}

47 rezpostas
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0 (0% 0 (':||%]'

0 |
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Fonte: Autora (2018); Dados da pesquisa.

4.5 Visao geral

Para termos uma melhor visdo do significado dos dados revelados acima
pegamos o valor do Ranking Médio, que vai de uma escala de 0 a 5, e convertemos
esse intervalo em um percentual de 0 a 100% para verificar o nivel de satisfacdo das
clientes com os servicos prestados do saldao pesquisado. O Gréfico 16 ilustra o

resultado desses calculos.
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Grafico 16 — Grau de qualidade percebida

Grau de qualidade percebida
EQUIPAMENTOS MODERNOS 98,3
CONFORTO, CLIMATIZAGAO 95,7
PRIVACIDADE E SEGURANCA 93,6
LOCALIZACAO CONVENIENTE 98,3
CORTESIA 97,9
ENTENDE NECESSIDADES 98,3
ESCLARE SERVIGO 97,4
EXATIDAO NO SERVICO 96,6
CUMPRE HORARIOS 79,6
HIGIENIZAGCAO PESSOAL/EQUIP 97,4
COMPETENCIA TECNICA 97,9
ATUAIZAGAO PROFISSIONAL 96,2
VARIEDADE DE SERVICOS 97,9
CHA/CAFE/AGUA? 84,3
ENTRETENIMENTO | | . ! 7,9
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
m Percentual do Ranking Médio

Fonte: Autora (2017); Dados da pesquisa.

Percebe-se que na maioria dos questionamentos o grau de satisfacdo é
grande, indo de 93,6% a 98,3%, onde quase sempre houve apenas respostas
“Excelente” e “Bom”. Apenas em trés questdes houve um pequeno decréscimo nesse
nivel, mas mesmo assim tendo um bom nivel de satisfacao (de 77,9 a 84,3%), sendo
as situacdes desses 3 itens foi descrita em maiores detalhes acima, junto a cada
grafico.

Se considerarmos a média de todos as questdes juntas obtemos o Ranking
Médio geral de 4,69, que, em termos percentuais, resulta em um indice de 93,81% de
satisfagao.
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4.6 Comentarios individuais das clientes

Além das perguntas objetivas do questionario, foi proposto as clientes um
espago em que elas pudessem registrar com suas proprias declaragdes e argumentos
e até mesmo sugestées no que diz respeito a suas percepgdes do atendimento e do
local. A Figura 4 mostra essas respostas.

Figura 4 — Comentarios gerais

Comentarios Gerais

S respostas

Poderiam ser ofertados alguns cursos de suto maquiagem para as clientes, como alguns outres studios ja fazem

Algumas clientes atrasam e acabam por atrasar quem esta com hora marcada depois, deveria ser estabelecidoum
tempo limitado de toletancia para essas clientes que atrasam, para ndo atrasar quem vem depois

Sou cliente da valentina desde o comeco do saldo! Tude de medemo relacionado coma beleza eu sempre fico
sabenda por aquil Me sinto cliente vip! super bem tratada, comidireito a café e em dias especiais ate champagne e
caipirinha sao servidos... rars super recomendo!!! de entretenimento so sinto falta de uma TV as vezes

poderia ser dado um curso de automaquiagem para as clientes, tenho ventade de fazer uml e As vezes oatraso de
umia cliente faz com que & proxima se atrase... isso & bemirrtante, j8 aconteceu. Fora isso nota 10 pro salde!

Me sinto a vontade aqui, o saldo por trabalhar principalmente com hora marcada nunea esta cheio, na parte do
entretenimento talvez falte uma TV, mas como temwifi e o principal entretenimento hj em dia & internet, nem e algo
tdo relevante ao meu ver

Fonte: Dados da pesquisa

Como foi observado por meio dos comentarios gerais, mais de uma cliente
demonstrou interesse em um curso de auto maquiagem, assim sendo, no dia 5 de
setembro, foi oferecido um curso com a maquiadora do saldo, Leticia Santos, no qual
era ensinado as clientes a transformacao de uma maquiagem do dia-a-dia para uma
da noite. As Figuras 5 e 6 indicando esse momento.



Figura 5 — Divulgacao do curso de maquiagem

CURSO /

AUTOMAQUIAGEM

LETICIA SANTOS

TEMA: SEGREDOS E PRATICA.
COMO TRANSFORMAR MAKE DIA EM MAKE NOITE.

U5 SET

DAS 17H AS 19H

95,00

JINSCRIGOES//

98257.7673

Fonte: Instagram

Figura 6 — Clientes no curso de maquiagem

Fonte: Instagram
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao verificar os dados alcangados, nota-se que a satisfagdo das clientes &
definida nos minimos detalhes, seja na maneira com que as empresas respondem ao
esperado por elas, sobretudo pelos servigos prestados como pelo conforto e atengao
concedida pelos funcionarios. E de imprescindivel relevancia que a cliente tenha
confianga nos servigos oferecidos. Todo o ambito organizacional deve conspirar para
0 recebimento da cliente, como recepciona-la com cortesia em um local limpo,
organizado e acolhedor, onde se disponibilize produtos de qualidade.

O empreendedor deve possuir um comportamento estratégico perante o
mercado, perseguindo inovagdes e conservando-se atualizado com as novas
tendéncias em moda de corte, penteados, tinturas, maquiagens e outros servigos,
como exposto na pesquisa, as clientes possuem uma opinido satisfatéria no que se
refere a0 acompanhamento da inovacao de mercado, apontando o quanto o saléo se
atenta em estar informado diante o mercado.

Mais do que investir em promogdes, os empresarios do ramo de salbes de
beleza devem compreender os costumes, necessidades de seus clientes, antes
mesmo do que eles, sendo proativos na relagao “estabelecimento-cliente” para entao,
destacar-se em meio ao contexto da crise econémica do pais.

Existem espagos para novos negocios, entretanto, estes devem estar
comprometidos com a inovagdo, com o atendimento e prestacdo de servigos de
qualidade, cobrando pregos que estejam condizentes com a regiao de atuacao, tendo
interesse em ouvir seus clientes e se adaptando as necessidades e expectativas, nao
S0 de seus clientes ja fidelizados, como aqueles iminentes.

O presente estudo ajudard a empresa, pois esta pode notar o entendimento
quanto a satisfacdo relacionada a importancia apresentada pelos clientes a respeito
dos servicos prestados, que podera servir de embasamento para a tomada de
decisdes no futuro e, também, na consolidagdo das competéncias ja definidas pelo
saldo, como cortesia com os clientes, localizagdo conveniente, entre outras
propriedades consideradas acima da média de satisfagcao da amostra estudada.

Foram propostas mais melhorias no decorrer deste trabalho, que deverao ser
avaliadas e, posterior a sua insercdo, sugere-se que seja efetuada nova analise da
satisfacdo com a finalidade de averiguar o efeito das melhorias nos clientes.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO

Satisfacao do Cliente - Estrutura do Salao

Com a finalidade de identificar os principais atributos que afetam a qualidade percebida com os servigos
do Studio Valentina solicita-se marcar os itens como 1 — Péssimo, 2 - Ruim , 3 - Razoavel, 4 -Bom, 5 -
Excelente

*Obrigatdrio

1. Equipamentos modernos *
Secadores, chapinhas, modeladores de cachos sao novos?
Marcar apenas uma oval.

Péssimo (. ) ( ) ( ) ( ) ( ) Excelente

2. Ambiente climatizado e confortavel *
Marcar apenas uma oval.

Pessmo () C ) (C ) C ) ( ) Excelente

3. Ambiente com privacidade e seguranga *
Marcar apenas uma oval.

pessimo () () () () () Excelente

4. Localizagao conveniente *
Marcar apenas uma oval.

Péssimo ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) Excelente

Satisfagao do Cliente - Interagao Cliente/Funcionario

Com a finalidade de identificar os principais atributos que afetam a qualidade percebida com os servigos
do Studio Valentina solicita-se marcar os itens como 1 — Péssimo, 2 — Ruim, 3 - Razoavel, 4 —Bom, 5 -
Excelente.

5. Cortesia com os clientes *
Marcar apenas uma oval.

Pessimo ( ) ( ) C ) ( ) ( ) Excelente



6. Entendimento das necessidades do cliente *
Marcar apenas uma oval.

Pessimo () () () () () Excelente

7. Esclarecimento do servigo a ser realizado *
Marcar apenas uma oval.

R S — e W e T o §
Péssimo () ( ) () (C ) () Excelente

8. Exatidao no servigo realizado *

Servigo feito com transparéncia e eficiéncia?
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Pessimo () C ) C ) C ) ::_;I Excelente

s P

Satisfagao do Cliente - Funcionarios

Com a finalidade de identificar os principais atributos que afetam a qualidade percebida com os servigos
do Studio Valentina solicita-se marcar os itens como 1 - Péssimo, 2 - Ruim, 3 - Razoavel, 4 - Bom, 5 -
Excelente

9. Compromisso com horarios *

Respeito com a hora marcada para a realizagao do servigo?
Marcar apenas uma oval.

Pessimo () C ) C ) () () Excelente

10. Avalie a Higienizagao e individualizagéo dos equipamentos *
Marcar apenas uma oval.

Pessimo () () (C ) (C ) () Excelente

11. Competéncia técnica *

Funcionarios competentes e habilitados para a fungio dos servicos?
Marcar apenas uma oval.

Pessimo () () () () () Excelente



12. Os profissionais estao atualizados conforme as tendéncias? *

Tendéncias em cortes, mechas e maquiagens?
Marcar apenas uma oval.

Péssimo () () () () () Excelente

Satisfacao do Cliente - Servigos Ofertados

Com a finalidade de identificar os principais atributos que afetam a qualidade percebida com os servigos
do Studio Valentina solicita-se marcar os itens como 1 = Ruim, 2 - Muito ruim, 3 - Razoavel, 4 - Bom, 5 -
Muito bom

13. Como vocé avalia variedade de servigos do saldao? *
Marcar apenas uma oval.

Péssimo () () () () () Excelente

14. Avalie a Disponibilidade de cha/café/agua? *
Marcar apenas uma oval.

pessimo () C ) () ) Excelente

A L. A L - LN w L -

15. Avalie a Disponibilidade de entretenimento (wifi, TV, revistas..) *
Marcar apenas uma oval.

pessimo () () () () () Excelente

18. Comentarios Gerais
Comente pontos positivos e negativos que nao foram citados.

Powered by

E Google Forms
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Servicos de Salao de Beleza — Qualidade Percebida

Com a finalidade de identificar os principais atributos que afetam a
qualidade percebida com os servicos do Studio Camis Makeup
solicita-se marcar os itens como 1 — OTIMO, 2 - BOM, 3 -
REGULAR, 4 - RUIM.

Estrutura do salao

( ) Localizacdo conveniente

( ) Equipamentos modernos

() Ambiente climatizado e confortavel

() Ambiente com privacidade e seguranca
Interacao Cliente/Funcionario

( ) Cortesia com os clientes

( ) Entendimento das necessidades do cliente
( ) Esclarecimento do servico a ser realizado
( ) Exatidao no servico realizado
Funcionarios

() Compromisso com os horarios

( ) Higienizacéo e individualizagdo dos instrumentos
() Competéncia técnica

( ) Atualizagdo com as tendéncias

Servicos Ofertados

( ) Variedade de servicos

() Disponibilidade de cha/café/agua

( ) Disponibilidade de entretenimento (wifi, TV, revistas)

Fonte: Thiesen, Ribeiro,Tinoco (s.d)
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ANEXO B — AUTORIZACAO

AUTORIZAGCAO PARA USO ACADEMICO DAS INFORMACOES

N élornee Dimizg > opf GO2 367 185 —2O » Oocupante do cargo
relaerc . na empresa Valentina Studio, autorizo a divulgagdo do nome

da empresa, bem como das informagdes levantadas durante a pesquisa académica para a
elaboragio da monografia de Lorena Lins' Roma Goiabeira, matricula n° 2010019850 aluno do
Curso de Administragdo (CAdm) da Universidade Federal do Maranh&o. '

Sao Luis - MA, O} de _gnmeizo de 2018.
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