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RESUMO

SalGes de beleza tém uma relacao estreita com a hospitalidade e a competitividade,
pois sdo negdécios que dependem da satisfacdo dos seus clientes e da capacidade
de se destacar em um mercado altamente competitivo. Percebe-se que as relagdes
de hospitalidade sao significativas, embora ndo sejam estrategicamente pensadas
para atrair novos clientes. Além disso, diferentes tipos de saldes variam em seu
publico-alvo e suas formas de hospitalidade podem ser adaptadas para cada
publico, seja ele infantil feminino ou masculino. O objetivo geral desta pesquisa €
compreender de que forma a hospitalidade pode ser considerada uma estratégia
competitiva no ambito da prestacédo de servicos em saldes de beleza. Os objetivos
especificos sdo o0s seguintes: verificar a compreensao dos gestores de salbes de
beleza em relagéo a hospitalidade; identificar relagdes de hospitalidade no a&mbito da
prestacao dos servicos de salBes de beleza; analisar a hospitalidade como possivel
estratégia competitividade em salbes de beleza. Em relacdo aos procedimentos
metodoldgicos, pode-se dizer que: a pesquisa € exploratéria, qualitativa, realizada a
partir de um estudo de casos mdultiplos (YIN, 2002) e se faz uso da analise de
conteudo. Em relacdo aos resultados, foi possivel perceber que a hospitalidade afeta
na manutencao e atracao de clientes: o recepcionar, hospedar, alimentar e entreter
sdo importantes estratégias competitivas; outra, mas ndo menos importante, € que a
gualidade dos servicos prestados faz diferenca frente a concorréncia. Assim,
podemos constatar que a hospitalidade € um diferencial competitivo no ramo de
saldes de beleza e influencia para a percepcdo de qualidade dos clientes dos
estabelecimentos estudados.

Palavras-chave: Hospitalidade. Servigcos. Competitividade. Salées de Beleza



ABSTRACT

Beauty salons have a close relationship with hospitality and competitiveness, as they
are businesses that largely depend on customer satisfaction and the ability to stand
out in a highly competitive market. It is recognized that hospitality relationships are
particularly significant, although they are not used as much to attract new customers.
Furthermore, different types of salons vary in their target audience, and their forms of
hospitality may be different for each audience, whether it be female or male children.
The general objective of this research is to understand how hospitality can be
considered a competitive strategy in the context of providing services in beauty
salons. The specific objectives are as follows: to verify the understanding of beauty
salon managers regarding hospitality, identify hospitality relationships within the
provision of beauty salon services, and analyze hospitality as a possible competitive
strategy in beauty salons. The chosen methodology for this research was
exploratory, qualitative, multiple case studies, and content analysis (YIN, 2002).
Regarding the results, it was possible to perceive that hospitality affects the
maintenance and attraction of customers: receiving, hosting, feeding, and
entertaining are important competitive strategies. Another, but no less important,
factor is that the quality of services provided makes a difference compared to the
competition. Thus, we can conclude that hospitality is a competitive advantage in the
field of beauty salons.

Keywords: Hospitality. Services. Competitiveness. Beauty salons.
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1 INTRODUCAO

Segundo WEBER (2020), o Brasil é o quarto maior consumidor de produtos
de beleza do mundo, em especial, os produtos para cabelos que sdo 0s mais
consumidos, esses dados podem ser confirmados pelo crescimento de
estabelecimentos que oferecem esse tipo de servigo. Esse segmento € um dos que
mais oferece oportunidades de trabalho, gerando empregos e renda em plena
pandemia. Enquanto as economias do mundo passam por um novo processo de
amadurecimento, os gestores de estabelecimentos que oferecem servi¢os voltados a
estética e beleza investem em novos servicos e formas de acolhimento para seus
clientes.

A hospitalidade esta cada dia mais presente nos estabelecimentos que
buscam oferecer servicos diferenciados para fidelizar seus clientes. O contexto atual
dos estabelecimentos que oferecem servicos de beleza, mantém a competitividade
em alto grau, podemos acrescentar a isso, a concorréncia acirrada, fazendo com
gue seja necessario que o estabelecimento sempre esteja em busca de inovacoes,
novos produtos e servicos, sempre a frente da concorréncia. Segundo dados do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2013), o setor de servicos €
responsavel por 70% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional, onde em plena
pandemia mundial, a construcdo de mecanismos que facam analise de como o
estabelecimento se pde a frente do mercado.

Empreendimentos da area de prestacdo de servicos revelam uma constante
preocupacdo com 0s consumidores, pois, o diferencial competitivo é firmar a
fidelidade do cliente.

Empreendimentos como saldes de beleza que trabalham diretamente com
servicos, mantém a constante preocupacao com a satisfacdo dos seus clientes. Eles
precisam de um diferencial competitivo, ndo bastando ter bons profissionais
treinados e com os melhores cursos, é preciso mais. Se levarmos em consideracéo
gue esse segmento deva oferecer a continuidade, pois, prestam servigcos que
precisam de manutencao, e especificamente para os saldes de beleza, a exceléncia
dos servicos € um valor que comparado a concorréncia e agregado a estratégias

para melhorar a competitividade, aumentam as perspectivas de sucesso.
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Saldes de beleza, enquanto prestadores de servicos devem avaliar seus
servicos através das manifestacdes dos clientes, esse feedback servird tanto para
investir em melhorias no atendimento ao cliente e para o gestor que muitas vezes é
0 proprietario, avaliar onde pode investir em seu empreendimento. Dentro do
complexo universo dos prestadores de servigos, as exigéncias feitas pelos clientes
aumentam a competitividade, e o ramo de beleza esta cada dia mais acelerado, a
preocupacdo com administradores que encontrem maneiras de agregar valor aos
servicos, precisa de qualidade e agilidade nos elementos de diferenciacdo. (YIM;
CHAN; HUNG, 2007; RIBEIRO; THIESEN; TINOCO, 2013).

A evolucdo de estudos que tratam sobre as viagens e como elas mudaram
0s cursos da nossa histéria, nos mostram a hospitalidade ligada aos meios de
hospedagem, resumida apenas ao ato de hospedar-se. A hospitalidade € um dos
conceitos mais antigos que temos registrado, as rela¢cdes sociais eram mantidas,
muitas vezes, gracas a maneira hospitaleira tanto no Ocidente, como no Oriente. Era
praticada por meio de acolhimento aos estranhos, pela maioria das civilizagbes e
reconhecida como necessidade humana fundamental. (MEDEIROS; ANTUNES,
2011).

Este estudo traz a luz novas aplicacdes para a hospitalidade, antes somente
associada ao turismo e hotelaria como parte de aplicabilidade ao recebimento do
turista, percebemos que ela ultrapassa esses conceitos e essas limitacdes, invade o
comercial e torna-se um diferencial nos empreendimentos, quanto melhor vocé
atende seu cliente, mais certo ele voltara. Mas para essa visao, um tracado histoérico
faz-se de relevante importancia para a compreensdo do significado do ato de
receber e sua funcéo social. Além desse apanhado sobre hospitalidade, precisamos
entender também sobre servicos e suas multiplas funcionalidades.

O interesse em estudar as relacdes de hospitalidade em saldes surgiu de
experiéncias da pesquisadora como profissional em designer de unhas a fim de
entender melhor como a hospitalidade pode ser um diferencial competitivo, onde
atitudes hospitaleiras fidelizam o cliente. A percepcdo da pesquisadora veio das
préprias experiéncias em saldes que ndo possuiam atitudes hospitaleiras e que
trouxeram desconforto em um momento que por muitos, € considerado até como
terapéutico e de suma importancia para o bem estar ao longo do dia e/ou semana.

Na recepcdo de hotéis a hospitalidade é fundamental para garantir que os

clientes se sintam bem-vindos, confortaveis e satisfeitos com seus servi¢os. Isso é
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especialmente importante em salbes de beleza, onde os clientes geralmente vao
para relaxar e cuidar de si mesmos. A hospitalidade € essencial para criar um
ambiente de confianca e conforto com os clientes. Um bom atendimento ao cliente
pode ajudar a garantir que os clientes se sintam a vontade para expressar suas
necessidades e desejos e ajudar a estabelecer uma relacdo de confianga com o
profissional de beleza.

Para alcancar os objetivos deste trabalho utilizou-se artigos de revistas
cientificas, monografias, teses e livros encontrados em plataformas digitais como: o
Google académico, Scielo, websites.

No levantamento bibliografico, encontrou-se estudos semelhantes voltados
para a hospitalidade e competitividade em varias abordagens e perspectivas, como
por exemplo, o estudo de Ruan (2017) que analisou as relacbes de hospitalidade
entre a gestado de unidades de conservacéo e seus stakeholders envolvidos com o
turismo, com énfase nas influéncias para a competitividade dos destinos. A pesquisa
de Jaqueline (2022) que analisa de que forma as relacdes de hospitalidade entre
estagiarios do curso de Hotelaria da UFMA e os hotéis em S&o Luis/MA, podem ser
consideradas uma estratégia competitiva. A pesquisa de Silvestre (2019) que
analisou de que forma as relacdes de hospitalidade com os acompanhantes em
hospitais privados de Sao Luis/MA podem influenciar na competitividade dos
servicos oferecidos.

No entanto, esta pesquisa diferencia-se pelo fato de considerar
especificamente as relacbes de hospitalidade e competitividade no ramo dos
servicos de beleza e sua presenca nas prestacfes dos servicos, como também,
possiveis estratégias competitivas para os estabelecimentos. Deste modo, o estudo
busca responder o seguinte problema: De que forma a hospitalidade pode ser
considerada uma estratégia competitiva no ambito da prestacdo de servicos em
saldes de beleza?

Na tentativa de responder este questionamento, temos como objetivo geral
compreender de que forma a hospitalidade pode ser considerada uma estratégia
competitiva no ambito da prestacdo de servicos em saldes de beleza. O estudo tem
como objetivos especificos: verificar a compreensdo dos gestores de salbes de
beleza em relacdo a hospitalidade; identificar relac6es de hospitalidade no ambito da
prestacao dos servigcos de salfes de belezas; analisar a hospitalidade como possivel

estratégia competitividade em salBes de beleza.
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Para melhor compreensdo desta pesquisa, houve a divisdo em quatro
capitulos, séo estes: o primeiro capitulo que, primeiramente, faz um tracado histérico
sobre os salbes de beleza e sua evolugdo no setor de servicos. Em seguida,
destaca-se o crescimento deste setor de servigos e algumas das segmentacdes de
saldes de beleza. Logo apds, relata-se sobre a conceituacdo de servigcos, suas
caracteristicas e classificacfes. Ainda neste capitulo é retratada a qualidade do
servigco como ponto principal para a fidelizagéo do cliente.

No capitulo segundo, aborda-se conceituacdes sobre a hospitalidade e seus
vérios entendimentos, na opinido de autores como: Camargo (2002;2015); Lashley
(2004), entre outros. Ainda, é destacado a hospitalidade no contexto organizacional
e como ela se torna um diferencial no setor de servicos. Ainda neste capitulo é
abordado sobre competitividade e suas multiplas funcionalidades, apresentando
estratégias e caracteristicas que geram vantagem competitiva.

No capitulo trés, descreve a metodologia usada na pesquisa exploratoria
descritiva com abordagem qualitativa em que foi feito um estudo de casos multiplos
que, segundo Gil (2002, p.141) “[...] consiste no estudo profundo e exaustivo de um
ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento”.
No capitulo quatro apresenta-se as analises e discussdes da pesquisa, que foi
colhida por meio de entrevistas semi estruturadas. Estas analises foram feitas
conforme a andlise de conteudo de Baldin seguindo para a categorizacédo dos locais
escolhidos. E por fim, as consideracfes finais feitas através da comparacdo do
referencial tedrico com os resultados.

Logo, espera-se que esta pesquisa colabore para elaboracdo de futuras
pesquisas relacionadas com este tema, como também contribua para melhor
entendimento da importancia hospitalidade no ambito da prestacdo de servicos em
saldes de beleza que resulta em beneficio para os estabelecimentos, colaboradores

e clientes.
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2 SALOES DE BELEZA E SERVICOS

SalGes de beleza oferecem uma grande gama de servi¢os. Hoje, néo tao raro
encontrar salées que oferecem, além dos servicos estéticos, tratamentos relaxantes,
vendas de bebidas e comidas, bem como produtos para beleza em geral. Contudo, a
disponibilizacéo destes servicos ndo é essencialmente uma regra ficando a critério
do estabelecimento a oferta ou ndo destes.

Os servigos padrao encontrados em salGes de beleza sao: cortes de cabelo,
tintura, manicure e pedicure. Alguns salGes oferecem ainda servigcos como design de
sobrancelhas, alongamento de unhas, depilacdo, maquiagem, SPA dos pés e
penteados. Outros saldes oferecem servigos diferenciados e personalizados para 0s
clientes, entre estes estdo: “Dia da Noiva”®, limpeza de pele, hidratagao facial,
drenagem linfatica, massagem relaxante, massagem redutora, dentre outros.

A variabilidade presente nos tipos de servi¢os torna dificil a padronizacdo do
estabelecimento, essa caracteristica demonstra a complexidade em lidar com os
mais diversificados servicos. Para os empresarios e empreendedores, a falta de um
padrao traz uma constante preocupacao na melhoria da qualidade dos servicos.

Entre as dificuldades no ramo de servicos, podemos destacar as seguintes:
intangibilidade, impossibilidade de estocar servicos, heterogeneidade ou
variabilidade; servicos que nao sao prestados mais de uma vez de forma idéntica e,
perecibilidade ou oportunidade perdida; desequilibrio entre a capacidade e a
demanda. Segundo Santos et al. (2007), essas séo as caracteristicas inerentes dos
servicos, elas demonstram a complexidade em lidar com tais caracteristicas,
fazendo do aperfeicoamento uma preocupacdo constante na melhoria da qualidade
dos servicos.

Investir nos profissionais da sua empresa, traz como retorno a fidelizacdo do
cliente que sente-se acolhido quando pode estabelecer vinculos com o profissional
de sua escolha, muitas vezes optando por sempre realizar 0s servicos com o mesmo
profissional. No meio profissional, percebemos que existem pessoas com
habilidades naturais e aquelas que precisam ser preparadas, Flores (2008, p.22)
destaca:

O treinamento dos profissionais, ndo significa adestrar pessoas, 0

gue as leva a fazer coisas por repeticdo, sem entender sua esséncia.
Treinamento eficaz toca o coracéo das pessoas e enseja modificacdo
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de atitudes, tornando-as mais produtivas e consequentemente
oferecendo servigo com qualidade. (FLORES, 2008, p.22)

A escolha dos profissionais é fundamental para a consolidacdo do saldo no
mercado, pois, sdo estes que serdo 0s responsaveis pela qualidade dos servigcos
prestados. Estes serdo responsaveis por grande parte do sucesso do

estabelecimento e estardo ligados diretamente com a captacao de novos clientes.
2.1 Sal0es de Beleza

Existem mais de 500.000 salbes de beleza, com perspectiva de crescimento,
deste numero, 48% sao informais. Segundo dados do Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2015), o chamado mercado da beleza,
cresceu cinco vezes de 2010 a 2015, saltando de 113 mil empreendimentos, para
532 mil negaocios. No Brasil, em 2013, 38 bilhdes foram movimentados s6 neste ano,
mantendo um aumento de 10% ao ano, desde 2001. A maior parte desses negdécios
séo formados por Microempreendedores Individuais (MEI) e empresas de pequeno
porte. Com esses numeros, podemos confirmar o crescimento, mesmo em meio a
pandemia o setor cresceu, a média de crescimento anual ficou em torno de 8,2%

nos ultimos 10 anos, movimentando 100 bilhdes por ano (SEBRAE, 2015).

Os padrdes de beleza ndo sdo eternos e variam de uma regido a outra e de
uma cultura a outra. As diferencas entre crencas religiosas, clima, historia da
sociedade, regime politico e os sistemas econdémicos sao fatores que influenciam
diretamente nos padrbes de beleza. O homem ja no inicio da pré-histéria, concebe
seu corpo como objeto cultural, rostos e corpos sao pintados e tatuados desde os
tempos mais remotos, sejam para agradar os deuses ou para afugentar maus
espiritos. Existem registros que os cuidados com cabelos comecaram na pré-
historia, artefatos que remetem a essa profissdo, pentes, navalhas de pedra, estédo
entre os achados arqueoldgicos mais frequentes (GRUPO PARADISO, 2017).

Os egipcios foram os primeiros a cultivar a beleza de uma forma
extravagante. Eles usavam 0s cosméticos como parte de seus habitos de
embelezamento pessoal, para cerimbnias religiosas e ao preparar oS mortos para o
enterro. Um dos usos mais antigos da henna era como enfeite no antigo Egito, para

a arte corporal e as unhas. Para o0s antigos egipcios, a limpeza era uma forma de



19

protecdo contra o mal e também contra as doencas. (D’ANGELO; LOTZ; DEITZ,
2011).

No Egito ha aproximadamente 5.000 a.C., foi que a arte de cuidar dos cabelos
atingiu seu apice, fazendo os farads prestigiarem os cabeleireiros. Por volta de 3.000
a.C., a nobreza egipcia comeca a usar o corpo sem pelos. Homens e mulheres
tinham as cabecas e corpos raspados e lisos,surgindo entéo as perucas.Os homens,
além das perucas, usavam barba falsa. As perucas eram feitas de cabelo humano
ou la de carneiro, para que alcancassem a coloracéo desejada, no caso das perucas
pretas, usava-se uma tinta azul-escura. As perucas eram cortadas retas e com
franjas, o comprimento variava entre a altura do queixo e um pouco abaixo dos
ombros (DAL'PIZZOL et al.,2012).

Os antigos hebreus tinham inimeras técnicas de asseio e cuidados com a
pele. Em razdo de sua natureza nOmade, adotavam muitas técnicas de outras
culturas. Os rituais de asseio dos hebreus eram fundamentados no principio de que
0 corpo era um presente, que deveria ser bem cuidado. Os cosméticos eram usados
principalmente para a limpeza e conservacéo da pele, dos cabelos, dos dentes e da
saude em geral. Eles usavam azeite de oliva e 6leo de semente de uva para hidratar
e proteger a pele. Preparavam pomadas de hissopo (uma planta aromatica
encontrada originalmente perto do Mar Negro e da Asia central) para limpeza, e
também balsamos de canela para conservar o calor do corpo. A mirra € a roma eram
0s produtos mais Uteis para eles: a mirra em po era usada para repelir as pulgas e
sua tintura, para a higiene bucal; e a roma era usada como antisséptico e ajuda a
expelir os vermes intestinais. (O’ANGELO; LOTZ; DEITZ, 2011).

Na Grécia antiga, a beleza era determinada pela boa aparéncia do corpo nu.
Os atletas gregos eram a definicdo do equilibrio entre a mente e o corpo. Os gregos
viam o corpo como um templo. Eles costumavam tomar banho em azeite de oliva e
polvilhar uma areia fina por cima, para regular a temperatura do corpo e se proteger
do sol, mostrando que conheciam muito bem os efeitos dos elementos naturais
sobre o corpo e o processo de envelhecimento. Costumavam usar mel e azeite de
oliva para protecdo contra o clima e sempre estavam buscando formas de melhorar
sua saude e aparéncia. Esse amor pela perfeicdo tornou 0s gregos pioneiros nas
técnicas avancadas de asseio e cuidados com a pele. (D’ANGELO; LOTZ; DEITZ,
2011).
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Existiam espacos destinados aos cortes de cabelos, eram locais publicos
chamados de “koureias” e atendiam apenas o publico masculino, s6 as mulheres da
corte podiam ter penteados mais elaborados, seus cabelos eram frisados e
encaracolados delicadamente com franjas em espiral e enfeitados com enfeites que
iam de bronze a marfim, usavam também preparados cosméticos como: 6leos,
pomadas, graxas e logdes para dar brilho e perfumar. Foi na ilha de Creta que surgiu
o rabo de cavalo, considerado por muitos, um classico quando se trata de penteado
e usado pelas mulheres até hoje. As mulheres gregas tingiam ou descoloriam os
cabelos e o loiro era a moda, essa moda grega perdurou por quase trés séculos
(DAL'PIZZOL et al., 2012).

Em Roma, os cabeleireiros eram escravos e ficavam na corte, onde podiam
exibir seus talentos, penteando o0s soberanos romanos, esses penteados eram
copiados por outras mulheres. Os romanos antigos eram famosos pelas casas de
banho, que eram construgdes publicas magnificas com partes separadas para
homens e mulheres. Suas ruinas sobrevivem até hoje. Tratamento com vapor,
massagens e outras terapias fisicas estavam disponiveis nessas casas de banhos.
Depois do banho, os romanos aplicavam 0leos e outros preparos na pele para
manté-la saudavel e atraente. As fragrancias de flores, agafrdo, améndoas e outros
ingredientes também faziam parte dos rituais de banho e asseio. (D’ANGELO; LOTZ;
DEITZ, 2011).

A Histéria também mostra que durante a dinastia Shang (1600 a.C.), os
chineses passaram uma mistura colorida de goma arabica, gelatina, cera de abelha
e claras de ovos nas unhas para deixa-las carmins ou pretas. As gueixas néo
apenas exemplificavam o ideal da beleza, mas também, o incorporaram em rituais
intrincados. Elas removiam os pelos do corpo, comum a técnica semelhante ao que
chamamos hoje de “depilacdo com linha”. Do século X ao XIX, os dentes pretos
eram considerados bonitos e atraentes. Era comum para mulheres casadas e
cortesas pintarem os dentes de preto com uma pasta feita de saqué, cha e
fragmentos de ferro. (D’ANGELO; LOTZ; DEITZ, 2011).

No século XVII, Paris e Viena ditavam a moda e suas regras. Os primeiros
cabeleireiros tornaram-se verdadeiras celebridades, fazendo perucas e incriveis
penteados, recebendo salarios astronémicos. Surge assim um local especifico para

mulheres, onde puderam, enfim, se deleitarem com a maestria dos profissionais.
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Inaugurado em Paris, no ano de 1635, o primeiro saldo de beleza do mundo

“‘Champagne”, atendendo exclusivamente as mulheres ricas da corte.

Em 1902, uma mulher chamada Helena Rubinstein, surge para revolucionar o
mundo da beleza, abrindo o primeiro saldo de beleza do mundo em Melbourne,
sendo pioneira no servico de cosméticos, considerada a mulher que inventou a
beleza. Helena nasceu na Polénia e com 18 anos mudou-se para a Austrélia,
combinando pomadas e formulas médicas, ela cria seus proprios produtos. Em
1908, outro saldo é aberto, desta vez em Londres. Nos anos seguintes, foram
abertos outros saldes em Paris (1912) e Nova York (1914), movimentando milhares
de dolares. Com o sucesso de seus produtos, em 1917, Helena fabrica e distribui em
grande escala, fazendo surgir a marca Helena Rubinstein Incorporated, se tornando

uma das mulheres mais ricas do mundo (SOUZA, 2021).

Com a evolucao dos produtos cosmeéticos, como coloracdo e permanente, as
mulheres buscam cada vez mais os servicos em saldes de beleza, deixando de lado
0 uso de ferro quente nos cabelos e outros artificios. A criacdo da primeira coloracéo
permanente deve-se a Eugéne Schueller, fundador da L‘Oreal, no inicio do século
XX. Um saldo de beleza necessita de uma boa gestdo, uma equipe de profissionais

bem treinados, acOes de marketing, entre outros (AYRES, 2012).

Toda essa revolucdo teve destaque nos anos 80, quando as empresas
entenderam que investir nesse ramo era altamente rentavel e lucrativo. A melhoria
nos produtos, também aumentou o setor de servicos, com qualidade, mas também
com complexidade, expos a dificil operacionalizacdo que era necessario ao
prestador de servico, pois ele precisa entender o anseio do cliente e transformar em
realidade, e essa € uma tarefa ardua (PEREIRA; TEIXEIRA; SANTOS, 2012).

Saldes de beleza estdo no setor de servicos, onde estratégias de qualidade
precisam ser criadas para a satisfacdo do cliente, a dificuldade em obter-se niveis
gue possam alcancar essa satisfacdo, sao os principais desafios dos proprietarios
desse tipo de estabelecimento. Vale ressaltar que existem inUmeras definicbes para
servicos, e dependendo da area de atuacéo, essa definicdo influencia diretamente a
sua variacdo. No contexto desse estudo, usaremos a seguinte definicdo: servico é o
produto da atividade humana, que sem assumir a forma de um bem material,
satisfaz uma necessidade (FERREIRA, 1975).
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Os salbes de beleza vém num crescimento constante, e a concorréncia
apresenta qualidade, conceitos diferenciados, estimulando uma incessante
inovagdo. Produtos que transformam cabelos, corpo, pele, ocupam destaque em
prateleiras de diferenciados ramos comerciais, Segundo ABNT, 2016 (Associacao
Brasileira de normas técnicas) e SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e

Pequenas) conceituam saldes da seguinte forma:

Estabelecimento cuja atividade € a prestacao de servicos direta ou por meio
de parceiros que se utilizam de sua estrutura especializada, para
atividades como corte, penteado, alisamento, coloracdo, descoloracéo,
alongamento e nutricdo de cabelos, barba, como também do
embelezamento de pés e maos, depilagdo, embelezamento dos olhos,
maquiagem, estética corporal, capilar e facial, venda de artigos e
acess0rios, cosméticos e outros produtos que visam a boa imagem e bem
estar dos seus clientes.(SEBRAE, 2017).

No processo de mudancas no qual os estabelecimentos de beleza passam, as
politicas governamentais ndo favorecem esse setor, logo, é preciso mais estudos
relacionados a area, pois a caréncia é impactante para os gestores, por maior que
seja a estrutura da organizacdo (KARSAKLIAN, 2012). E preciso entender que um
desempenho ou ato trocado entre uma pessoa e outra de forma intangivel, nao
resultando em propriedade, € caracterizado pelo servico (LOVELOCK; WRIGHT,
2001). Servicos e produtos sédo diferenciados por algumas caracteristicas como:
dificuldades de mensurar preco, estabelecer padrédo especifico, impossibilidade de
toca, estes corroboram para que o valor cobrado seja de forma subjetiva (COBRA,
1986).

Como parte do setor de servicos, os saldes de beleza participam ativamente
da economia. O setor de servicos, segundo a Central Brasileira do Setor de servicos
(CEBRASSE, 2014) é o maior responsavel pelo PIB, gerando empregos fixos e
temporarios, O Pesquisa Anual de Servicos (PAS), em 2013, estimou que 1.236.187
de empresas existiam, e pertenciam ao ambito dos servicos nédo financeiros,
gerando 1,3 trilhdo, aproximadamente, de receita liquida e 745,2 bilhées adicionado
ao PIB (IBGE, 2015). 12,5 milh6es de empregos sdo gerados por essas empresas,
254 bilhbes pagos em salarios e outros tipos de remuneracdes. Nas Ultimas

décadas, o dinamismo € a principal caracteristica desse setor.

Beleza e estética, dentro do setor de servicos, englobam varios ramos
industriais, sdo eles: cosméticos e equipamentos, saldes de beleza, clinicas

estéticas, SPAs e outros. Esse ramo foi impulsionado pelo acesso das classes “D” e
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‘E”, que com o aumento da renda pode usufruir desses servicos, outro fator
importantissimo foi a crescente participacdo da mulher no mercado de trabalho
(SEBRAE, 2015).

Na categoria micro e pequenas empresas (MEI), existem mais de 300 mil
negocios, envolvendo cabeleireiros e manicures, adicionados aos 400 mil CNPJs,
classificados como outras atividades de beleza. No territdrio nacional h4 uma média
de 7.000 saldes de beleza abertos por més (SEBRAE, 2015), esse fato pode ser
comprovado em uma volta pelas principais avenidas de Sao Luis - MA. Esse
aumento desafiou 0s gestores a inovarem, aumentando assim a qualidade dos
servicos, oferecendo produtos de alta qualidade e buscando a satisfacdo dos

clientes, como forma de torna-los fiéis ao estabelecimento.

Salbes de beleza apresentam segmentacées como de género, por exemplo,
mas podem atingir nichos especificos de mercado, como o publico infantil. Com o
aumento da concorréncia, varios segmentos do setor de servigos vém passando por
mudancas estruturais. Antes o que era apenas um lugar onde se cortava o cabelo,
agora conta bares, saldes de jogos e area de lazer. Existem aspectos que sao
indispensaveis para a permanéncia dos salées no mercado de trabalho, sdo estes:
equipamentos modernos, mado de obra especializada, produtos de qualidade
reconhecida, uso de técnicas modernas, espacos decorados, preco justo e qualidade

do servico. Muitos destes fatores podem diferenciar um saléo.

O publico infantil vem ganhando espaco no mercado, a primeira experiéncia
em um saldo pode ser assustadora e até desconfortavel para uma crianca. Além
disso, o fato das criancas se mexerem muito atrapalha o servico dos cabeleireiros, o
gue vem fazendo que salbes optem por profissionais especialistas em cortes infantis
e até mesmo surgindo saldes infantis. A experiéncia que a crianca vai ter ao cortar o
cabelo em um lugar mais ladico, com decoracdes infantis e profissionais
especialista, faz com que este momento seja mais prazeroso, pois diminui o choro
das criancas e também o estresse dos pais que ndo vao precisar lidar com esses
desconfortos ao levarem os filhos para cortarem o cabelo. Junto com experiéncia
também vem o cuidado como, por exemplo, tesouras sem pontas, onde sédo
diferenciais em salBes infantis. Todo este cuidado n&o teria 0 menor sentido sem o

atendimento humanizado e hospitaleiro.
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O publico masculino esta cada dia mais vaidoso, as barbearias que antes
eram apenas para corte de cabelo e barba, hoje trazem muitos mais servicos, como
pinturas, cortes, manicure, pedicure, tratamento capilar, limpeza de pele e depilagéo,
dispondo de um espac¢o com internet, cerveja, videogames, televisdo com programa
de esportes e revistas, deixando-o mais reservado e exclusivo para homens. Além
disso, existem também saldes de beleza e barbearias voltados para o publico jovem
gue oferecem servicos especificos para adolescentes, como cortes de cabelo
modernos, coloracdo, penteados, maquiagem, entre outros. Esses espagos
oferecem um ambiente descontraido e agradavel, onde os jovens podem se sentir a

vontade e expressar sua individualidade.

2.2 Servigos

Existem inumeras definicbes para o termo servigcos, onde, dependendo da
area de atuacao, influenciarad nessa variacdo. Ferreira (1975) destaca que servigo é
todo produto da atividade humana, que mesmo sem assumir a forma de um bem
material, satisfaz uma necessidade. No entendimento sobre servicos, vale ressaltar
a interacdo entre o0s sujeitos, sobre essa interacdo, Gronroos (2009) tem um

conceito abrangente:

Um servico é um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou
menos intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre,
ocorrem nas interacdes entre o cliente e os funcionarios de servicos e/ou
recursos ou bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servicos e que sao
fornecidas como solugdes para problemas do cliente (GRONROOS, 2009,
p. 46).

Kotler e Keller (2012 nao paginado) colocam servico como sendo um “[...] ato
ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente
intangivel e ndo resulte na propriedade de nada. Sua producdo pode ou nédo pode
estar vinculada a um produto fisico”.

Encontramos na constatacdo de Spiller et al. (2011), a possibilidade de
comercializar servicos como mercadorias, anexando-as a produtos tangiveis, como
no caso dos saldes de beleza, podendo ampliar com a combinacédo de tangivel e
intangivel, oferecendo assim produtos associados a servigcos, como ganhar um
produto ao comprar outro. Spiller et al. (2011) denomina essa combinacdo de
“hibridizacao”, podemos entender melhor esse conceito através da explicacdo de

Fitzsmmons e Fitzsmmons (2014), consideram o ato da prestacdo de servicos com
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apoio em duas dimensdes: de um lado, “quem ou o que € beneficiario direto do
servigo”; e, de outro, “a natureza tangivel do servigo”.
Kotler e Keller (2012) destacam quatro caracteristicas que diferenciam de

forma precisa servicos de produtos, conforme o Quadro 1.

Quadro 1 - Conceito de servico e produto

Sao intangiveis, ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou
cheirados antes de serem comprados. Para reduzir a incerteza, 0s
Intangibilidade compradores procurardo sinais ou evidéncias da qualidade do servico.
Dessa forma, 29 cabe ao prestador de servigos, administrar tais
evidéncias para tentar “tangibilizar o intangivel”.

Os servigos sdo produzidos e consumidos simultaneamente, pois nao
podem ser armazenados. O prestador do servico é parte do servico e
Inseparabilidade geralmente o cliente também esta presente no momento da execucéo do
mesmo, a interacdo entre prestador e cliente € alta. Esta interacdo é uma
caracteristica especial do marketing de servicos.

Sao intangiveis, ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou
cheirados antes de serem comprados. Para reduzir a incerteza, 0s
Variabilidade compradores procurardo sinais ou evidéncias da qualidade do servico.
Dessa forma, 29 cabe ao prestador de servigos, administrar tais
evidéncias para tentar “tangibilizar o intangivel”.

N&o podem ser estocados e por isso, 0 gerenciamento da capacidade
produtiva e demanda é importantissimo para disponibilizar os servicos
corretos, nos locais e horas certas, sem causar prejuizo a percep¢ao da
qualidade do cliente.

Perecibilidade

Fonte: Adaptado de Souza (2019)

Os servicos sdo efetuados em um tempo e espaco que vao gerar valor por
intermédio de uma transformacgéo, nos salfes de beleza o cliente sofre o corte de
cabelo e ndo se torna proprietario do corte. Servicos sao entendidos por suas
caracteristicas de intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.

A intangibilidade € a mais evidente caracteristica dos servicos, embora seja
intangivel, ainda possui elementos tangiveis, perceptiveis e palpaveis. O servico € a
compra de uma promessa e 0s elementos tangiveis € indicador que podemos confiar
no servico prestado, em sales vemos essa caracteristica nos produtos usados
pelos profissionais durante o atendimento, quanto melhor a qualidade dos produtos
usados melhor sera o resultado final.

A inseparabilidade € uma caracteristica que traz a seguinte questao: em
determinado momento a producédo e consumo serdo simultaneos. Ao mesmo tempo
em que a manicure “produz” as unhas, a cliente “consome” o servigo.

A variabilidade esta relacionada com o fato de que o servico pode variar
conforme o prestador do servico e o cliente. Isto torna dificil a padronizacdo do

estabelecimento, mas também, abre portas para personalizacdo, customizacdo e
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diferenciacdo para cada cliente. Cabe ao estabelecimento respeitar a variabilidade e
estabelecer padr6es minimos que garantam um bom servico.

A perecibilidade torna os servicos pereciveis e ndo estocaveis. Na hotelaria,
entende-se que as diarias ndo vendidas, no dia, ndo serdo recuperadas.

No setor de servicos, a producdo € marcada pela intangibilidade, o
consumidor é inserido no ambiente de trabalho e assim participa da producéo
(MEIRELES, 2006). Na perspectiva de que vivemos a quarta revolugdo industrial, as
mudangas tecnologicas promovem novas tendéncias dentro da pratica
organizacional deste setor, criando uma morfologia diferente onde o trabalhador &
exigido diferente no trabalho, ficando sob novos tipos de relagdes, ndo padronizadas
e as vezes precarias (ANTUNES; WADA, 2020; HEWISON, 2016).

Um levantamento feito por Martin (1999), ele pontua em discussdes de
décadas anteriores, caracteristicas dos servicos que ainda hoje sdo atuais, conforme

a Tabela 2.

Quadro 2 - Caracteristicas dos servicos

Os servicos ndo séo vistos, provados, ndo podem ser

Intangibilidade tocados ou derrubados nos pés de alguém

Normalmente a qualidade varia de um lugar para o outro, de
um colaborador para outro, e de uma hora para outra pelo
mesmo colaborador. Essa caracteristica desafia o0s
prestadores de servicos a controlarem essa variacao.

Heterogeneidade

Os clientes nem sempre conseguem avaliar adequadamente
a qualidade dos servicos antes de terem recebido a
prestacdo do servico e efetuado o pagamento.

Simultaneidade/Inseparabilidad
e

Os servicos ndo sdo estocados porque sdo produzidos e

Perecibilidade . ) A i
consumidos de forma simultanea;

Fonte: Adaptado de Martin (1999)

A heterogeneidade e a intangibilidade sdo organizadas na perspectiva da
producdo dos servicos, enquanto a simultaneidade/inseparabilidade e a
perecibilidade estdo vinculadas a comercializacdo. Esses pontos sdo relevantes

como pontos de partida para a area de marketing.

O esforco do cliente em conseguir determinado tipo de servico, gera outras

classificacdes, Las Casas (2012 apud Souza, 2019), conforme descrito no Quadro 3.

Quadro 3 - Tipologia dos servicos

Servigos de Consumo Servicos Industriais

S&8o aqueles prestados a organizagdes industriais,
comerciais ou institucionais. Nesta categoria podem
ser: 30

Sao prestados diretamente ao consumidor
final. E é subdividido em duas subcategorias.
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Conveniéncia:

Caracterizam-se

quando o consumidor
ndo quer perder tempo
em procurar a empresa
prestadora de servigos
por nao haver

Equipamentos

Séo servigos
relacionados com a
instalagdo, montagem
de equipamentos ou

) PO manutencao;

diferencas perceptiveis

entre elas.

Ocorre quando alguns

servicos tém  custos

diferenciados de acordo

com a qualidade e tipo Nesse caso, estédo

de servicos prestados, incluidos os servicos
Escolha: prestigio da empresa Facilidade financeiros, d_e

etc. Neste caso seguros  etc., pois

compensara ao facilitam as operacdes

consumidor visitar da empresa;

diversas firmas na

busca de melhores

negocios.

Sao os altamente técnicos Séo 0s que

e especializados. 0 auxiliam nas

consumidor neste caso tomadas de
Especialidade fara, todo o  esforgo Consultoria/orientacdo dem;ao e incluem

possivel para obter servicos de

servicos de especialistas, consultoria,

tais como médicos, pesquisa e

advogados, técnicos etc. educacao.

Fonte: Adaptado de Las casas apud Souza (2019)

E importante que a empresa tenha conhecimento sobre a classificacdo dos

servicos prestados, pois um fator importante para analisar e trabalhar de forma exata

€ a qualidade dos mesmos. Deste modo, havera menos dificuldade na introducéo da

gualidade dos servicos em um meio de alta competitividade onde os servicos

oferecidos sdo semelhantes.

Outras caracteristicas dos servicos sdo mencionadas na literatura. Lovelock e

Wright (2004) pontuam algumas delas:

Propriedade sobre servigos ndo é obtida pelo cliente, o valor do mesmo é
obtido pelos consumidores sem se obter a propriedade permanente de
elementos tangiveis; O processo de producdo envolve o cliente, fazendo
com gue o servigo seja realizado a partir da montagem e entrega do produto
composto por trabalho fisico ou mental e instalacdes fisicas. Canais de
distribuicdo diferentes: diferentemente dos fabricantes, que recorrem aos
canais de distribuicdo fisica para levar os produtos da fabrica até os
consumidores, as empresas de servico tém a possibilidade de utilizar os
canais eletrénicos ou combinar, em um mesmo local, a produ¢éo do servigo,
lojas de varejo e os pontos de consumo. Nesta situacao, os funciondrios que
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mantém contato direto com os clientes estdo sob a responsabilidade de
administracdo das empresas de servicos. (LOVELOCK; WRIGHT, 2004)

As caracteristicas das diversas formas de prestacdo de servicos tornam o
processo de precificagdo um processo dificil e complicado. E necessario algumas
vezes, um estudo de mercado, para que os fatores predominantes como: demanda,
custo, cliente, concorréncia, lucro e consideracoes legais, possam definir se aquele
servico, naquela area, sera lucrativo ou ndo. Hoffman e Bateson (2008)

complementam:

As percepcdes de valor dos compradores representam um balango entre os
beneficios percebidos do servico a ser comprado e o sacrificio percebido em
termos dos custos a serem pagos. O total de custos do cliente inclui mais do
gue simplesmente o preco monetario pago pelo servico. (HOFFMAN;
BATESON, 2008, p.186).

A partir do inicio dos anos 2000, alteracfes abruptas ocorreram nas estruturas
econdmicas e sociais, isso se deu devido ao avancgo tecnoldgico e ao aumento dos
dominios fisicos, digitais e biolégicos. Nessa interagdo denominada por alguns
autores como a quarta revolugcdo industrial, promoveu mudancas profundas e
sisttmicas de forma altamente acelerada, consequentemente afetando as
profissdes, o futuro do trabalho, das relacbes e o0 acesso a oportunidade e lucro.
Essa revolucdo e as mudancas geradas nem sempre geram vantagem e
homogeneidade nos setores sociais e econdmicos (BONCIU, 2017; OATES;
SCHWAB, 2016). Nesse contexto, o setor de servigos vive uma imensa expansao,
participando cada vez mais da producdo de valor (ANTUNES; WADA, 2020;
BONCIU, 2017).

No ano de 1950, o setor de servi¢o correspondia a 26,4% da forca de trabalho
existente no pais e era responsavel por 49,8% do PIB. A relevancia do setor de
servicos passou a ser notada na década de 1970, em funcdo da grande expanséao
da industrializacdo no pais, a atividade industrial foi intensificada, pois a demanda
por diversos servicos aumentou. Esse aumento pode ser confirmado principalmente
no transporte e ha comunicacdo. Outro fendmeno que justifica esse crescimento é a
expansao urbana, caracterizada pelo crescimento populacional nos grandes centros
urbanos, a exemplo de Sao Paulo que praticamente dobrou sua populacao.

Em 2021 o setor de servicos encerrou 0 ano com um crescimento de 10,9%,
segundo dados divulgados pelo IBGE, esse setor € responsavel por 70% do PIB
nacional. A recuperacgéo deste setor surpreendeu, pois em 2020 chegou a despencar

7,8%. Economistas preveem que o setor pode perder dinamismo, isso se deve a
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queda na renda do trabalhador brasileiro, ao aumento da inflagcdo e ao alto indice de
desemprego.

O setor de servicos por si s6, esta sempre se adequando as necessidades do
mercado, as inovacgdes tecnoldgicas ajudam no suporte, atribuindo qualidade aos
servicos oferecidos, com clientes cada vez mais exigentes a qualidade torna-se de
suma importancia para fidelizar o cliente. A satisfacdo do cliente esta diretamente
ligada com o diferencial competitivo apresentado pelas organizagbes. Deve-se
entender que a perspectiva desta ideia ndo estd ligada somente aos clientes
externos. O diferencial competitivo traz exceléncia para o empreendimento sendo
esta atividade adquirida e conquistada.

As necessidades de todo ser humano sdo mdultiplas e de diversas ordens.
Maslow as tém identificado como fisioldgicas, de seguranca, sociais, de estima e de
realizacdo. Elas sempre se fizeram presentes ao longo da historia da humanidade,
até porque sao componentes inatos das pessoas, nao sofrendo alteracdes. O que

mudou foi a forma como essas necessidades tém sido saciadas (CASTELLI, 2005).

Produzir um pacote de servicos, que alcance a satisfacdo do cliente, € um
grande desafio para os gestores, pois esse pacote de valores precisa garantir a
fidelizacdo do cliente (CORREA; CAON, 2012). Estudiosos em marketing,
apresentam cinco dimensfes para mensurar a QP em servicos: Confiabilidade,
sensibilidade, seguranca, empatia e tangibilidade (PARASURAMAN; ZEITHAML,
BERRY, 1985)

Um servico sem confiabilidade ndo possui qualidade, isso torna esta
dimensdo a mais importante. A confiabilidade esta diretamente relacionada a
habilidade e capacidade da prestacdo do servico (COBRA, 2009).

A sensibilidade estd ligada em mostrar ao cliente interesse em suas
necessidades, buscando formas de atender seus anseios, adicionando a isso um
servico com rapidez e satisfacdo (LOVELOCK; WRIGHT, 2004).

Seguranca € o0 conhecimento e a qualificacdo do prestador de servigos, sua
capacidade de prestar o servico, com empatia e cordialidade.

O empenho da organizacdo em direcionar ao cliente, atencao individual,
prestar melhor servico, tratamento cordial, flexibilidade dos horéarios, sé&o
caracteristicas da empatia (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).
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A tangibilidade esta relacionada a estrutura fisica, que vai desde a aparéncia
dos funcionarios, as condicbes dos materiais usados no servico, bem como
equipamentos e conservacdo das instalacbes (PARSURMAN; ZEITHAML; BERRY,
1985).

A qualidade do servico é o ponto principal para fidelizar o cliente, com um
pacote de valor aceitavel e com uma boa administracdo, serd positivo a chamada
divulgacdo boca a boca. Sarquis (2009) coloca qualidade diretamente ligada a
produtividade e satisfacdo do cliente, Corréa e Caon (2012) ja relacionam qualidade

com produtividade.

Atitude é a orientacdo afetiva e duradoura de um cliente em relacdo a
determinado estabelecimento, no caso saldes de beleza, ja satisfacdo € uma reacéo
emocional. Conhecer os pontos que avaliam qualidade no setor de prestacédo de
servigos, servem como reconhecimento as diversas reagdes que podem fidelizar o
cliente (RIBEIRO; THIESEN; TINOCO, 2013).

A procura pela satisfacdo do cliente, buscando estratégias que possam
fidelizar, representa um objetivo valioso para os saldes de beleza. Entender os
concorrentes, saber as estratégias que usam para chamar clientes, melhorar os
conhecimentos possiveis, deixando de ser centrado na parte financeira e focado na

satisfacdo, beneficios e conforto dos clientes.

Kotler (2005) conceitua, clientes sdo os elementos que compram ou adquirem
0S produtos ou servicos, ou seja, absorvem as saidas e os resultados do servico

prestado.

Um Cliente ndo depende de nés (...) somos nés que dependemos dele. Um
Cliente ndo interrompe nosso trabalho (...). Ele é a finalidade dele. Nao
estamos fazendo um favor ao atendé-lo (...). Ele € que esta nos fazendo um
favor dando-nos a oportunidade de fazé-lo. Um Cliente ndo é alguém com
quem discutir ou debater. Ninguém jamais venceu uma discussao com um
cliente. Um Cliente é uma pessoa que nos traz seus desejos. E nossa
obrigacgéo lidar com esses desejos de maneira lucrativa para ele e para nos.

(KOTLER, 2005, p. 49)
Os salBes de beleza tém um cenario complexo e competitivo, e as industrias
se esforcam para oferecer produtos inovadores e de alta qualidade. Conceitos
diversificados estdo desafiando as industrias que se alimentam do apetite dos

consumidores por inovacao, isso se reflete nos salées que precisam de profissionais
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cada dia mais capacitados. Cuidado com os cabelos ainda € o foco dos salGes de
beleza (RIBEIRO; THIESEN; TINOCO, 2013).

Dentre os diversos desafios para o controle de qualidade na area de servicos,
as relacdes humanas representam os protagonistas. Na percepc¢ao da qualidade, os
servicos oferecidos influenciam os fatores que geram valor e consolida 0 sucesso de
um determinado negdcio, isso fica bem explicito no setor de servicos. A qualidade do
servico € julgada pelo cliente a partir da expectativa gerada pela promessa feita pelo
dono do estabelecimento, sendo que a constatacdo s6 ocorre quando usufrui do
prometido, o que € considerado como “momento da verdade” (BERRY, 1980;
CARLZON, 1989; LOVELOCK, 1983).

Integrar as atividades de servicos, para que objetivem um atendimento de
gualidade, é um desafio, no que leva alcancar o acordo da promessa estabelecida.
Verhoef, Lemon, Parasuraman e Roggeveen (2009) apontam que a experiéncia total
dos clientes inclui as fases da busca de informagdes, compra, consumo e pos-
compra. Clientes procuram evidéncias sobre a interacdo que fazem com a
organizacao e trazem consigo uma seérie de expectativas dos momentos de contatos

de servicos, definidos por Zeithaml e Bitner (2003).
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3 COMPETITIVIDADE E HOSPITALIDADE

Neste capitulo, serd apresentado diferentes conceitos e pensamentos sobre
hospitalidade, entendendo como um vinculo social presente nas relagdes humanas.
A hospitalidade é o ato maximo de acolhimento e se diferencia de servi¢os, pois este
€ 0 que voceé faz pelo outro e a hospitalidade é como vocé faz o outro se sentir. Em
seguida, é destacado as questdes sobre hospitalidade na esfera comercial e como
se torna um diferencial no setor de servigcos, apresentando 0s tempos e 0s espacos
da hospitalidade humana e entendendo como a hospitalidade esta em ambientes
domeésticos, publicos, comerciais e virtuais.

Na sequéncia, tratamos do tema competitividade, entendendo como um fator
intrinseco nas empresas compreendendo melhor a sua aplicabilidade e beneficios.
Discorre-se sobre as estratégias e caracteristicas diferenciadoras que geram
vantagem competitiva. Logo, percebe-se que as praticas hospitaleiras contribuem
tanto para o crescimento quanto para o fim de uma organizacdo, tornando-se um
diferencial competitivo para as organizacoes, especialmente nos setores de servigos

onde as relagdes humanas séo exercidas com foco comercial.

3.1 Competitividade

A competitividade sempre teve como foco a multiplicidade, em buscar feitas
por pesquisadores sua definicdo refere-se muitas vezes ao setor econdmico. Em
algumas linhas ela é tratada como um fator intrinseco, sofrendo influéncia direta do
setor de producdo. A mentalidade administrativa tradicional atrelada a
competitividade, tornam-se ineficazes quando néo defendem a velocidade, inovacéao,
flexibilidade e integracdo dos desafios que surgem como resultados das constantes

mudancas.

Especialistas tratam de forma consensual o tema competitividade, referindo
como fator intrinseco as empresas, baseando isto a uma analise externa, 0sS
parametros estabelecidos ndo proporcionam condi¢cdes consistentes para envolver a
competitividade empresarial. Silva (2001) descreve a competitividade como algo
dindmico e complexo no processo de concorréncia, que deve fortalecer os acertos

reduzindo a reproducao dos erros.

O setor de servigcos no contexto de mundo corporativo, cobra sempre mais

dos prestadores de servicos:



O mundo corporativo exige cada vez mais prestadores de servicos com
alta performance, isso significa dizer que o cuidado com a qualidade na
prestacdo de servicos é fator determinante para o sucesso de uma
empresa, mas € preciso que se compreenda que a qualidade por si sO
ndo representa uma vantagem e um diferencial competitivo. Uma
vantagem e um diferencial competitivo se caracteriza por um conjunto
de valores que faz com que o cliente prefira contratar sua empresa
mesmo tendo ofertas da concorréncia a um preco igual ou inferior ao
seu. Esses atributos tornam a empresa Unica na visdo do cliente, o
motivo pelo qual algumas empresas conseguem manter suas vendas,
mesmo em época de recessdo econdémica (BARCELOS, 2020, nao
paginado).

A forte concorréncia do setor de servicos coloca pequenas, médias e
grandes empresas em situacoes de desvantagens, pois percebemos que
enquanto algumas estdo sob regulamentacdo, outras estdo relativamente
abertas na vantagem de n&o terem encargos (OECD, 2010).

A convergéncia de servicos dificulta cada vez mais a classificagdo das
empresas como General Eletric (GE) e International Business Machines (IBM),
antes grandes produtoras de bens, hoje tem mais da metade de seus lucros
gerado por servicos, refletindo uma transicao que foi encontrado em diferentes
graus ao longo da industria (OECD, 2010).

Hamel e Prahalad (2005, p. XVI) ja haviam alertado que “[...] ser cada vez
melhor néo basta; [...] uma empresa incapaz de imaginar o futuro ndo estara la
para desfrutar dele”, esse fato ja havia sido colocado, antes mesmo da virada
do milénio. Hamel, Prahalad (2005 apud RIBEIRO, 2013):

Assim, ao longo de sua obra Competindo pelo Futuro, reforca-se a
vontade que as organizagfes necessitam ter para chegarem ao futuro,
de serem os primeiros a fazerem isso. A maior vantagem competitiva
que uma empresa pode ter € visdo de futuro, caso contrario, encontram-
se problemas ao ndo conseguir prever nem inventar novas regras de
competicdo em seu setor (HAMEL; PRAHALAD, 2005).

A competitividade leva as organizacdes a investirem na melhoria dos seus
servicos e produtos cada vez mais, onde para alcancar o objetivo final, &
preciso que algumas competéncias sejam desenvolvidas. Para Hamel e
Prahalad (2005), dentro de uma organizacdo a competitividade € possivel
guando existem as condicfes necessarias para satisfazer seus clientes. Eles
usam as seguintes palavras, “[...] uma competéncia essencial € um conjunto de
habilidades e tecnologias que permite a uma empresa oferecer um
determinado beneficio aos clientes.” (HAMEL; PRAHALAD, 2005, nao
paginado).

No artigo “The of Competence of the Corporation (0o Nucleo de
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Competéncia da Corporacéo), os autores Prahalad e Hamel (1990) discutem
sobre competéncias essenciais para uma organizagao, sugerem ainda trés
testes para identificar: A competéncia essencial fornece acesso para uma
variedade de mercados; ela contribui de forma significativa com beneficios para
o0 consumidor; e por ultimo, deve ser dificil de imitacdo para os concorrentes
(PRAHALAD; HAMEL, 1990). Os mesmos autores enumeram cinco tarefas que
a administracdo das organizacbes devem assumir, como podem ser

identificadas no Quadro 5.

Quadro 5 - Tarefas da administracdo

1 Identificar as competéncias essenciais existentes

2 Definir uma agenda de aquisicdo de competéncias essenciais
3 Desenvolver as competéncias essenciais

4 Distribuir as competéncias essenciais

5 Proteger e defender a lideranca das competéncias essenciais

Fonte: Adaptado de Hamel e Prahalad (2005)

Hamel e Prahalad (2005, ndo paginado) citam ainda que “[...] a empresa
precisa aprender a pensar diferente sobre trés coisas: o significado de
competitividade, o significado da estratégia e o significado das organizagoes”.

Em se tratando de melhorar custos e fidelizar o cliente, as organizacfes
buscam por vantagem competitiva. Essa vantagem surge no momento em que
a empresa consegue agregar valor aos seus produtos ou servicos,
antecipando-se aos seus concorrentes. Oferecendo um produto com maior
valor agregado no mercado, os clientes irdo adquiri-lo ao invés do produto
concorrente. “Vantagem competitiva € a capacidade da empresa de
apresentar, em um ou mais itens, um desempenho que 0s concorrentes nao
podem alcancar’ (KOTLER; KELLER, 2006, ndo paginado).

Porter (2004) trabalha uma visdo ampla e esclarecendo que
competitividade empresarial é uma funcdo que a empresa escolhe, através da
programacdo de uma estratégia genérica para obter e sustentar essa
vantagem competitiva tendo em vista o0 ambiente em que esta inserida.

Porter (2005) discorre ainda que as empresas devem lidar com a
competitividade, encontrando um diferencial para se sobressair em relacéo aos

concorrentes. Ele destaca que as empresas devem criar uma estratégia para
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assim conseguir uma vantagem competitiva. Para Porter (2004), existem trés
estratégias genéricas para superar as demais empresas e criar vantagem

competitiva, conforme o Quadro 6.

Quadro 6 - Estratégias para criar vantagem competitiva

1. Lideranc¢a no custo total A estratégia de liderangca em custos consiste
em ter o custo mais baixo possivel do
mercado. Para manter esta estratégia é
necessario que a empresa tenha grande
escala de producéo para o rateio de custos e
despesas fixas. Além disso, é preciso possuir
uma grande parcela do mercado para absorver
essa quantidade produzida. Por se tratar de
grandes volumes de produgcdo o poder de
barganha dos fornecedores € reduzido
(WITTMANN et al, 2012)

2. Diferenciacao Em relacdo a estratégia de diferenciacao,
Porter (2009, ndo paginado) coloca que: “[...]
diferenciar o produto ou o servico oferecido
pela empresa, criando algo que seja
considerado uUnico no dmbito da industria”.

3. Enfoque O enfoque objetiva a escolha de um publico
alvo, e dentro dessa perspectiva, desenvolver
produtos e servicos que venham atender e
atender as necessidades deste publico. Este
mercado especifico pode ser escolhido por
questdes geograficas, idade ou qualquer outro
enfoque (PORTER 2009).

Fonte: Adaptado de Porter (2004)

A estratégia de lideranca tem como objetivo obter o menor custo possivel,
gue na comparagcdo com a concorréncia a empresa Sai em vantagem, iSSO
garantira uma margem de lucro segura. Porter (2005) explica que a empresa
investindo o lucro nela mesmo, com a compra de novos equipamentos ou
melhorando o processo, sai ganhando, pois consegue manutencdo a baixo custo.

A diferenciacdo nada mais é que criar e/ou desenvolver um produto
diferenciado ou Unico no mercado, que tenha caracteristicas singulares em
comparacao a concorréncia. Isso fara com que a empresa consiga um retorno
superior.

Como exemplo de enfoque podemos usar o publico LGBTQIA+, antes néo
existiam produtos e servicos voltadas para esse nicho, com o avanco das
Tecnologias de Comunicacao e Informacdo (TCIs), de espacos diferenciados,
criacdo de leis dentre outras conquistas, ganharam nao sé visibilidade, mais
também um mercado voltado para atendé-los dentro de suas necessidades

especificas.
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Henderson apud Montgomery e Porter (1998), afirmam que, quanto mais
rico o ambiente, maior a quantidade de competidores e mais acirrada sera a
competicdo. Isso confirma que a vantagem competitiva € também Unica na
captacéo dos recursos que a empresa necessitava do ambiente.

Para obter-se a capacidade diferenciada, que possa representar uma
vantagem Unica, as empresas precisam contar com o0s seguintes fatores: preco,
funcdes, melhor utilizacdo do tempo, localizacdo do empreendimento, percepcao
diferenciada do cliente, percepcao ajustada do produto (utilidade) e percepcgao
adequada dos fornecedores.

Kotler e Keller (2012) apresentam outras caracteristicas diferenciadoras,
gue sdo tipicas da vantagem competitiva, como o produto, 0s servi¢os, a imagem
e os funcionarios da empresa Essas caracteristicas de diferenciacdo podem ser

visualizadas conforme o Quadro 7.

Quadro 7 - Caracteristicas das vantagens competitivas

Diferenciacdo de produto Ocorreu através dos predicados dos produtos ou
servicos em suas diversas versdes, pelas suas
caracteristicas de operacado, pela sua forma de
apresentacéo e adequacado de uso, durabilidade,
disponibilidade de manutencdo e assisténcia
técnica. Para explicar suas ideias, elencou
varidveis como modelo, facilidades operacionais,
design, tempo de uso, status representado,
dentre outros;

Diferenciacéo de servigcos Decorrente do suporte recebido pelos
clientes, em simultdneo com o produto ou
servico, como: entrega, instalacdo e
treinamento.

Diferenciacdo através da imagem Ocorreu pelo valor da marca do produto ou
servico, implantada na mente do consumidor
e que faz parte de todas as comunicacdes da
empresa.

Diferenciacao através dos funcionérios Quando a empresa tem pessoas melhor
qualificadas do que as dos seus
concorrentes, abordando aspectos tais
como: competéncia, cortesia, credibilidade,
responsabilidade e comunicacdo adequada
(DALLA NORA, 2011)

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012)

Em uma ampla variedade de setores da economia, a implementacéo de
estratégias competitivas é de extrema relevancia para as organizacdes, mas é no
setor de servicos que elas assumem um papel crucial. Nesse contexto, é

fundamental reconhecer a importancia da competitividade entre as empresas,

36



pois € através dela que se busca conquistar e manter uma posi¢do de destaque
no mercado. Uma das formas de se diferenciar da concorréncia é por meio da
oferta de um servigo Unico e inovador, capaz de proporcionar ao cliente uma
experiéncia diferenciada e surpreendente.

Um exemplo disso pode ser observado no segmento de saldes de beleza,
onde a hospitalidade desempenha um papel fundamental. Através de uma
abordagem acolhedora e personalizada, esses estabelecimentos conseguem
oferecer aos clientes algo que vai além do simples corte de cabelo ou tratamento
estético, proporcionando um ambiente agradavel, atendimento de qualidade e
uma sensacéao de exclusividade que os diferencia dos demais.

Assim, é evidente que a adocdo de estratégias competitivas no setor de
servicos, com foco na prestacdo de um servico diferenciado e Unico,
desempenha um papel vital na busca pela vantagem competitiva € no sucesso
das organizagoes.

Atualmente o cliente entra em determinado estabelecimento e logo é
acomodado agradavelmente em um ambiente climatizado, com diferentes tipos
de servicos, uso dos melhores produtos do mercado, caracterizando a
transformacdo do tangivel ao intangivel, ou seja, materializando detalhes na
experiéncia intangivel do cliente. Esse diferencial € obtido com a personalizacéo
do servico padréo, reducéo dos riscos percebidos, valorizacdo e treinamento dos
prestadores do servico e controlando a qualidade dos servicos oferecidos
(FITZSMMONS; FITZSMMONS, 2014).

Quando avaliamos a competitividade de determinado setor,
inevitavelmente é preciso que se avalie a concorréncia, pois o intuito é oferecer
servicos e produtos, que possam fidelizar o cliente. Bacic (2008, ndo paginado)
define a concorréncia onde “[...] o mesmo (ou semelhante) grupo de clientes é
foco de missdes iguais (ou semelhantes) por parte de diversas empresas.”. O
autor coloca que a concorréncia nada mais é que o enfrentamento de empresas.

Nesse enfrentamento, as empresas buscam fidelizar seus clientes
surpreendendo o concorrente ou até mesmo transformando o mercado. Bacic
(2008) salienta também que “A concorréncia € um processo dinamico de
mudanca continua, as vezes num ritmo lento, em outras, alucinante.”. Sendo
assim, o dinamismo e a velocidade do mercado variam de acordo com o0s

concorrentes que estao no mercado e, também, das caracteristicas do mercado.
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Chatterjee (2006) coloca trés fatores que podem alterar a estratégia da
empresa, conforme descrito no Quadro 8.

Quadro 8 - Fatores para alteracdo de estratégias da empresa

38

Risco de demanda Risco de demanda ocorre quando o valor apresentado
pela empresa ndo é reconhecido pelo cliente. O valor
apresentado pode ser compreendido como vantagem
competitiva. Desta maneira, se o valor apresentado nédo
for suficiente ou n&o estiver de acordo com as
expectativas dos clientes, ocorre o risco doproduto ndo
ser comercializado conforme o esperado (WITTMANN,
2012);

Risco Competitivo Risco competitivo ocorre quando a empresa nao
consegue atender uma demanda elevada ou a
capacidade de producdo é baixa. Neste distanciamento
das curvas de demanda e oferta, os concorrentes podem
conquistar os clientes (WITTMANN, 2012);

Risco de Competéncia Risco de competéncia “[...] € o de a empresa nao estar
apta a fornecer as propostas de valor pelas quais os
clientes estdo dispostos a pagar, ou as competéncias
gue custam tanto que seja impossivel obter um lucro
satisfatério”. Aqui a empresa onera sua estrutura de
custos para oferecer um servico superior, ocorre devido
as pressdes de mercado. Oferecendo um valor superior
aos clientes, as empresas precisam de uma estrutura
maior para atender esta expectativa (WITTMANN, 2012).

Fonte: Adaptado de Chatterjee (2006)

A identificacdo da competitividade nos setor de servi¢cos enfatiza diferentes
aspectos que podem contribuir tanto para o crescimento, quanto para o fim de
determinada organizacdo, estabelecimento ou empresa, a literatura mostra que
determinados pontos, como: preco, gestdo, marketing, percepcdes de
atratividade, ambiente, entre outros devem ser observados com cuidado,
pesquisas sobre competitividade, ampliam as possibilidades para o setor de
servicos de melhoria tanta na qualidade do atendimento ao cliente , como na
producdo de produtos que atendam ndo as necessidades, mas também as

expectativas do cliente.

3.2 Hospitalidade

A hospitalidade, como o ato de hospedar, acolher o outro, agrega-lo a uma

sociedade que difere de suas origens, surgiu antes mesmo do aparecimento da

hotelaria e do turismo. Para Jones e Lockwood (2004) o seu surgimento da

hospitalidade ocorreu da seguinte forma:

Em Roma foi desenvolvida uma série de operacgBes de hospitalidade
relacionadas com o ato de comer, beber e acomodar. As poucas pessoas
gue tinham condicdes de viajar, ou viajavam, como o rei, hospedavam-se
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em castelos mais proximos a custa da nobreza local. Os mosteiros, as
abadias e as propriedades privadas eram utilizados para alojar a pequena
quantidade de viajantes (JONES; LOCKWOOD, 2004, p. 225).

A hospitalidade sofreu impactos ao longo da historia. Identificar iniciativas que
contribuiram para concretizar seu conceito conduz ao melhor entendimento da
hospitalidade e sua abrangéncia. E relevante destacar quatro momentos historicos
distintos e diferenciados: os primérdios da civilizacdo humana, as civilizacdes
orientais antigas, a civilizacdo grega e a civilizacdo romana. (CASTELLI, 2005). Para
Grinover (2002), as raizes histéricas da hospitalidade seguem a seguinte forma:

Vale assinalar que a palavra hospitalidade tal como ela é usada hoje teria
aparecido pela primeira vez na Europa, provavelmente no inicio do séc. XIlI,
calcada na palavra latina hospitalis. Ela designava a hospedagem gratuita e

a atitude caridosa oferecida aos indigentes e aos viajantes acolhidos nos
conventos, hospicios e hospitais (GRINOVER, 2002, p. 26).

A hospitalidade pode ser conceituada de formas diversas, mas todas levam a
um entendimento comum: trata da relacdo entre pessoas. Entre esses muitos
conceitos vale ressaltar alguns autores: “[...] fundamentalmente, o relacionamento
construido entre anfitrido e hospede.” (LASHLEY, 2004, ndo paginado); “[...] € uma
relacdo especializada entre dois protagonistas, aquele que recebe e aquele que é
recebido por alguém.” (GOTMAN, 2001, p. 66, nado paginado); “...] uma troca
humana contemporanea, assumida voluntariamente e concebida para aumentar o
bem-estar mutuo das partes envolvidas mediante oferta de acomodacdo e/ou
alimento e/ou bebida” (BROTHERTON, 1999, p. 168 apud BROTHERTON; WOOD,
2004, p. 202); “[...] um modo privilegiado de encontro interpessoal marcado pela
atitude de acolhimento em relagdo ao outro.” (BAPTISTA, 2002, p. 157); “[...] o ato
humano, exercido em contexto domeéstico, publico ou profissional, de recepcionar,
hospedar, alimentar e entreter pessoas temporariamente deslocadas de seu habitat”
(CAMARGO, 2002, p. 19); “[...] uma maneira de se viver em conjunto, regida por
regras, ritos e leis.” (MONTANDON, 2003, p. 102); “envolve amplo conjunto de
estruturas, servicos e atitudes que, intrinsecamente relacionados, proporcionam
bem-estar ao héspede” (CRUZ, 2002, p. 39).

O passo seguinte sugerido € fomentar a cultura da hospitalidade e impregnar
0 agir de todos os colaboradores da empresa com uma atitude hospitaleira. Desta
forma, a empresa sera revestida de uma aura que a torna singular, dando

oportunidade de experiéncias singulares e emocionantes tanto aos clientes internos
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guanto externos. Nao se trata, tdo somente, de executar o Procedimento
Operacional Padrao (POP) com perfeicdo. Trata-se agregar-lhe um valor singular,
mediante atuagdo com atitudes hospitaleiras. Assim, a execugao do servigo atinge
sua sublimidade, a qual é, certamente, sentida pelo cliente como algo que toca fundo
a alma (CASTELLI, 2005).

Ao longo do tempo e espago, ocorreram muitas mudancas sobre
hospitalidade. Segundo Knigge (apud MONTANDON, 2011):

Nos tempos antigos, tinhamos uma ideia elevada sobre os deveres da
hospitalidade. Esta ideia ainda prevalece nos paises e provincias ndo muito
povoados, ou naqueles em que predominam o0s costumes mais simples e
onde encontramos menos riquezas, luxo e corrup¢do, ou ainda no campo,
onde direitos da hospitalidade sdo sagrados. Em contrapartida, em nossas
brilhantes cidades, de onde o tom da alta sociedade comeca pouco a pouco
a banir toda a simplicidade, as leis da hospitalidade ndo sdo mais do que
regras de boa educacdo que cada um, de acordo com a sua posi¢do e seu
bel prazer, admite e respeita mais ou menos. (KNIGGE apud
MONTANDON, 2011, p.131).

Baptista (2002) coloca o mundo como uma grande casa, que deve ser
compartilhada de forma solidaria dentro da imensa multiplicidade de humanos,

assim:

A hospitalidade constitui sempre uma experiéncia de exposicao e de
vulnerabilidade. Mas isso ndo significa passividade ou indiferenca. Na
relacdo de hospitalidade, a consciéncia recebe o que vem de fora com a
deferéncia e a cortesia que sdo devidas a um hdéspede, oferecendo-lhe o
seu melhor sem, no entanto, desrespeitar sua condi¢cdo de outro. Pelo
contrario, essa condicéo € valorizada ao ponto de nos sentirmos cumplices
do destino do outro (BAPTISTA, 2002, p. 159).

A hospitalidade € algo marcante quando pensamos em formas de acolher, ser
hospede nao significa que deva-se adotar o estilo de vida do anfitrido, mas sim, uma
concessao para que o mesmo encontre seu préoprio estilo de vida (NOUWEN, 1975).
Montandon (2013) coloca que “[...] hospitalidade € uma maneira de se viver em
conjunto, regida por regras, ritos e leis”. Podemos assim considerar que a
hospitalidade € uma das bases das estruturas sociais e religiosas, na sua Carta
Enciclica “Deus é amor”, o papa Bento XVI (2006), propde essa relagdo como forma
de aproximar-se do outro, o que consequentemente implica em procurar mais a

felicidade do outro do que a sua propria, doando-se ao outro.

As praticas relacionadas a hospitalidade levam em consideracdo que a
mesma seja um encontro interpessoal marcado pela aceitacdo e o acolher,

marcando a vida em situagbes diversas. “Um dos tragos fundamentais da
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subjetividade humana na medida em que representa a disponibilidade da
consciéncia para acolher a realidade do fora de si”. (BATISTA, 2002). Batista diz

ainda que a hospitalidade € uma das formas essenciais para socializar.

Existem quatro conceitos que compreendem a hospitalidade, sdo eles: a
relacdo humana, a virtude, o ritual e a troca (CAMARGO, 2015). Dentro da relacao
humana, a hospitalidade é vista como uma relacdo interpessoal, “[...] a relacéo
interpessoal é o componente basico da cena hospitaleira” (CAMARGO, 2015). Vale
ressaltar que em estudos sobre relacdo humana, a hospitalidade é entendida como
valor, e como tal pode ser agregado. Devemos pensar a hospitalidade ndo sé como

algo que diga respeito aos outros, mas a nés mesmos.

Em muitos estudos da area de estudos sociais a hospitalidade € usada como
metafora, servindo para descrever um tratamento inospitaleiro, hostil, que era
dispensado aos imigrantes, que pediam asilo (LYNCH et al. 2011). Nessa
perspectiva, a no¢do de hospitalidade atinge questdes politicas que envolvem um
contexto ético politico e democrata (DERRIDA, 2003). Desta forma, entende-se
hospitalidade como direitos e restricbes impostas aos estrangeiros e imigrantes,
limite de ordem material que constituem normas para estrangeiros, refugiados e
deslocados do seu habitat (RAFFESTIN, 1997).

Entre tantos conceitos e estudos sobre hospitalidade, podemos designa-la
como um ritual, visitar e receber, para confraternizar com conhecidos ou
desconhecidos, esse ritual pode ocorrer na rua, em empresas ligadas ou nédo ao
ramo de servicos (sem ligacdo apropriadamente relacionada a hospitalidade) e as

diversas formas de contato humano. E um “fato social total” (LANNA, 2000).

A hospitalidade ultrapassou os limites do turismo e da hotelaria, hoje ela faz
parte do setor de servicos e apresenta-se como um diferencial competitivo em
diferentes ramos, ela mudou os grandes centros urbanos e espacos publicos que
atualmente sédo pensados para oferecer hospitalidade n&o s6 aos visitantes, mas aos
moradores da regido assistida também. O que antes era pensado para atender
apenas as necessidades basicas (hospitalidade classica), atualmente leva em

consideracao o reconforto, necessidades de seguranca e afetos entre as pessoas.

O setor de servicos adotou a hospitalidade como um diferencial que reflete

nos lucros da empresa com o bom uso desta ferramenta, levando os estudiosos a
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guestionarem até que ponto isso interfere nas relacdes da hospitalidade
propriamente dita. Gotman (2009) acredita, por exemplo, que a cena hospitaleira
muda diante da dimens&o comercial, o dinheiro anula a dadiva, num cenério onde o
cliente sempre tem razdo, a reciprocidade e a competicio nem sempre Sao
favoraveis aos empresarios. Para Montandon (2003, p. 132), colocar a acolhida
comercial como hospitalidade nao é algo chocante e escandaloso, € preciso que se
tenha uma perspectiva e planejamento para visualizar um horizonte onde a interagao
seja bem sucedida entre os homens (clientes ou ndo). Na préatica a hospitalidade

torna-se uma lei ndo escrita:

NOs as aprendemos simplesmente em casa, ao longo de nossa educacgéo
informal, ndo formal e formal. S&o leis ndo escritas, mas cuja obediéncia a
vida social nos condena. O minimo deslize instaura o desconforto ou o
inverso da hospitalidade, que é a hostilidade (ndo por acaso de mesma raiz
etimolégica) (CAMARGO, 2015, p. 17).

Percebemos de forma generalizada, a tendéncia e urgéncia em afirmar a
hospitalidade como fator diferencial na prestacédo de servicos, Brotherton e Wood
(2004, p. 194) ressaltam também essa definigdo. Como consumismo, (afinal nunca
se viajou tanto quanto na atualidade) a hospitalidade torna-se um conjunto
elementos (comportamentos, alimentos, alojamento, etc.) que formam um produto.
Este efeito ressalta os efeitos e ndo as causas da hospitalidade, consequentemente
€ possivel que a equipe que tera contato direto com o cliente/héspede ndo venha a
corresponder aos anseios dos héspedes criando assim uma fragil estrutura de
valores sociais da hospitalidade, tornando o ato de receber mecanico e néo

satisfatorio.

Quadro 4 - Os tempos e espacos da hospitalidade humana

Categoria Recepcionar Hospedar Alimentar Entreter
Receber Pessoas Receber em Receber
o em  casa de Fornecer pouso e | casa ) para | para
Doméstica forma inter,lcional abrigo em casa | refeicOes e | recepcdes e
ou casual para pessoas. banquetes. festas.
A recepcao em A hospedagem é L
espacos ) ._ | Eventos publicos
Publica publicos e de proporcu_)nada A gastronomia de lazer e
livre acesso. pela (}ldade e | local. eventos.
pelo pais.
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Eventos,
Servigos Hotéis, hospitais espetaculos e
Comercial profissionais de | e casas de salde | A restauracao espacos privados
recepcao Presidios. para lazer.
A net-etiqueta do| ..
; q Sites el A
. enviar e receber . . Jogos
Virtual hospedeiros  de | gastronomia .
mensagens por . g, e entretenimento.
. o sites. eletrénica.
meios eletronicos.

Fonte: Adaptado de Camargo (2002)

O Quadro 4, apresenta de forma analitica e operacional os campos e
dominios da hospitalidade doméstica, publica e comercial, onde as funcbes estédo
definidas em cada instancia. Segundo Camargo (2002), a hospitalidade comeca com
uma oferta, essa oferta desencadeia um processo e resulta no estreitamento do
vinculo social. Receber um cliente em seu estabelecimento hoje é muito mais que
oferecer apenas uma cadeira, envolve a dinamica do dar-receber-retribuir, desde
gue o processo tenha continuidade e possa efetivamente se estabelecer um vinculo
social.

Nesse contexto, a hospitalidade torna-se o diferencial, € como uma dadiva
gue sempre deve ser recebida. Camargo (2002) afirma ainda que o ritual da
hospitalidade é um antidoto contra a hostilidade, quantos de nos ja nos sentimos
desprezados em algum estabelecimento de prestacdo de servicos, quer seja num
saldo de beleza ou em outro lugar, onde o correto seria que a hospitalidade humana
assumisse sua face mais nobre na moral humana, costurando e sedimentando o
tecido social. A hospitalidade deriva do ato de dar e receber, conforme propde
Lashley (2004).

A hospitalidade, de acordo com as suas regras e dos seus ritos, viabiliza que
0 outro seja convidado a participar/usufruir do seu espaco, como proprietario de um
estabelecimento que presta servigcos, a concessao permite o compartilhamento
desse espaco. Com a aproximacdo do outro, inicia-se uma relacdo social mais
préxima, estabelecemos um vinculo (BENVENISTE, 1995).

Bueno (2008), traduz hospitalidade como acolhimento, sendo que ja foi
considerado como um dever moral e social, e uma atitude burguesa, associando a
ideia de receber, como uma iniciativa individual. O que percebemos hoje quando

adentramos qualquer estabelecimento de prestacbes de servicos, é que a
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hospitalidade foi inserida como diferencial para obtencdo de melhores resultados a
ideia de receber bem, hoje estd associada a fidelizacdo do cliente. Acolher o cliente
pode ensejar a ideia de hospitalidade, fazendo com que o mesmo retorne para
usufruir dos servigos oferecidos.

Como intuito de reduzir os efeitos causados pela hostilidade, consideramos
ressaltar que a hospitalidade beneficia tanto quem oferece, como quem usufrui dela.
Devemos ressaltar, neste ponto, a hostilidade ndo € necessariamente “bélica”; a
indiferenga ao outro pode ser considerada um ato hostil, assim como o siléncio, a
recusa de comunicacdo. Podemos ressaltar que a hospitalidade pode ser
considerada, portanto, como um modo privilegiado de encontro, marcado por uma
atitude de acolhimento (Baptista, 2002; Bueno, 2003).

Diante de todos os conceitos expostos, a hospitalidade esta relacionada ao
setor hoteleiro e turistico, havendo dificuldade em sua aplicacdo para outras areas,
numa justaposicao entre o nome dado a um determinado setor econébmico e 0 ato
simbolizando o acolhimento. Para este trabalho adotou-se a linha de pensamento de
Telfer (2004) e Lashley (2008), pois colocam que sempre devem haver motivos para
se ter hospitalidade e uma conduta hospitaleira, “Sejam motivos pertinentes, como o
desejo genuino de agradar e satisfazer ao outro, e motivos ocultos, como a tentativa
de conquistar favor de terceiros, seduzi-los ou, em contextos comerciais, a ganhar
maior valor de troca” (TELFER, 2004).

Em todos os pontos de contato com o cliente é possivel perceber a
experiéncia de consumo, Knutson e Beck (2004) reforcam que o pds-encontro
acrescenta a criacédo de valor, predominantemente apdés o momento do encontro, ou
seja, apos a execucao do servico. Esse modelo de experiéncia e relacionamento em
hospitalidade de Moretti (2015) mostra quais sdo as fases do processo de
construcdo da experiéncia como: 1) pré-encontro; 2) encontro e 3) pos-encontro.
Essas fases formam um conjunto de experiéncias positivas, principalmente se

alimentadas pela hospitalidade.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo descreve a metodologia usada na pesquisa desde a selecao
da bibliografia até a pesquisa de campo, atentando para o universo, amostras,
instrumentos de coleta de dados de natureza descritiva.

A estratégia da pesquisa escolhida foi o Estudo de Caso Multiplo (YIN, 2002).
O estudo tem como objetivo geral: Compreender de que forma a hospitalidade pode
ser considerada uma estratégia competitiva no ambito da prestacdo de servicos em
saldes de beleza. A metodologia empregada foi pesquisa qualitativa.

Segundo Gil (2002), a escolha do tema constitui importante passo na
elaboracdo de uma pesquisa bibliogréafica. Este levantamento bibliogréafico traz uma
melhor compreenséo sobre a histéria dos saldes de beleza, hospitalidade, servigos e
competitividade, a fim de alcancar o objetivo principal da pesquisa foi realizada uma
pesquisa bibliografica baseada em materiais estruturados principalmente de livros e

artigos cientificos (Gil, 2002).

4.1 Tipos de Estudo

Para este estudo foi utilizado o estudo de multiplos casos. Essa sistematica
nos permitiu abordar peculiaridades em servicos complexos como € o caso dos
saldes de beleza. O tipo de pesquisa escolhida foi qualitativo, com método
exploratorio e pesquisa bibliografica. Sobre a pesquisa qualitativa Goldenberg (2005)
reflete:

[...] o pesquisador tera que ter uma flexibilidade e criatividade ao analisa-los
correspondendo a uma abordagem do fenémeno investigativo, envolvendo a
realizacdo de uma pesquisa de campo, na qual a coleta de dados seré feita
por meio da aplicacdo de questionério e entrevista. (GOLDENBERG, 2005,
nao paginado).

Desta forma, por se tratar de estabelecimentos de referéncia no ambito de
saldes de beleza, bem como possuir profissionais conhecidos, selecionou-se
intencionalmente saldes de beleza de S&o Luis, para aplicacdo deste estudo.
Segundo Gil (2002), o levantamento bibliografico preliminar é que ira possibilitar que
a area de estudo seja delimitada e que o problema possa finalmente ser definido. A
escolha desse instrumento permitiu englobar um conjunto de fatores consolidados e
ressaltados pela literatura. Temas semelhantes ja foram objeto de estudos em teses
e trabalhos de conclusdo de curso, o que possibilitou a construcao das reflexdes

descritas neste estudo.
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4.2 Universo e amostra

Para esta pesquisa o universo foi selecionado de acordo com o objeto de
estudo, selecionamos trés estabelecimentos (salbées) influentes no ramo. Para a
amostra, foram realizadas entrevistas com os trés gestores dos estabelecimentos
selecionados. O perfil dos entrevistados segue as seguintes caracteristicas, dois sdo
do sexo feminino e um do sexo masculino. Uma com formacdo em estética e
bacharel em administracdo, e um bacharel em direito. Com relacdo a faixa etaria,
varia entre 30 e 40 anos. Estdo em suas respectivas fun¢des na faixa de quatro
anos, sendo que alguns ja tiveram experiéncias em outras areas, fora do atual
estabelecimento.

Os representantes dos estabelecimentos selecionados foram entrevistados
via Google Meet. A média de duragédo das entrevistas foi de trinta minutos, onde
baseado nos relatos dos entrevistados percebe-se como eles entendem

hospitalidade.

4.3 Coleta e analise de dados

Nesta pesquisa, optou-se pela utilizacdo de um questionario semiestruturado
como instrumento para a coleta de dados, a fim de obter informacdes relevantes
sobre a percepcédo da hospitalidade e como ela pode ser considerada uma estratégia
competitiva no contexto dos servicos prestados pelos saldes de beleza. O
guestionario foi cuidadosamente elaborado com base em questionamentos que
permitiram uma analise aprofundada das percepc¢des dos entrevistados.

Além disso, 0 questionario foi previamente planejado e seguiu um roteiro com
guestdes estruturadas em uma ordem légica e coerente. No entanto, o pesquisador
também teve a liberdade de acrescentar outras perguntas que poderiam contribuir
para enriquecer as entrevistas e obter insights adicionais. Em suma, as perguntas
foram formuladas com o propdsito de explorar a estratégia de hospitalidade adotada
pelos saldes de beleza, com o objetivo de atrair e fidelizar os clientes, entendendo
suas percepcdes, expectativas e preferéncias em relacdo aos servicos prestados
nesse ambiente.

Para a realizagdo das entrevistas, alguns procedimentos foram adotados:

selecdo de estabelecimentos em S&o Luis; construcdo de roteiro com perguntas;
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contato com os responsaveis dos estabelecimentos selecionados, conforme descrito

no Quadro 9.
Quadro 9 - Cronograma de entrevista
Responsavel Estabelecimento Cargo do | Data da Entrevista
Entrevistado
1 Saldo Infantil Sécio 20/07/2022
2 Saléo feminino Proprietéaria 19/08/2022
3 Barbearia Gestora 20/08/2022

Fonte: A autora, com base na pesquisa de campo em Julho/Agosto de 2022.

A pesquisa foi realizada com trés Saldes de Beleza classe A com publicos
diferentes, um infantil, um feminino e um masculino. No decorrer das entrevistas
guestionou-se o conceito de hospitalidade, sua percepc¢ao nos servicos prestados e
se a mesma é vista como um diferencial competitivo.

As entrevistas foram gravadas, transcritas e sofreram analises de
conteudo, que é um roteiro de organizacdo de estudo composto por trés etapas: a
pré-analise, a exploragdo do material e o tratamento dos resultados, a inferéncia e
interpretacéo (BARDIN, 2016). Como o estudo de caso vale-se de procedimentos de
coleta de dados os mais variados, o processo de andlise e interpretacdo pode,
naturalmente, envolver diferentes modelos de analise (Gil, 2002).

Também foram organizadas para captura das informacdes que
colaboraram para as discussdes apresentadas nesta pesquisa. Para coleta de dados
secundarios, como a caracterizacdo dos estabelecimentos selecionados, utilizou-se
as redes sociais dos mesmos. Cabe ressaltar que estes procedimentos permitiram
gue o instrumento de coleta de dados por inUmeras vezes fosse ampliado para

contemplar particularidades do comportamento dos individuos e de suas decisdes.

4.4 Apresentacdes dos locais de estudo

Segundo Gil (2002), nos estudos de caso os dados podem ser obtidos
mediante analise de documentos, entrevistas, depoimentos pessoais, observacao
espontanea, observacao participante e analise de artefatos fisicos. Nesta parte do
capitulo, iremos apresentar a caracterizacdo de cada um dos estabelecimentos
escolhidos para a execucdo do estudo, mas nédo sera disponibilizado os nomes dos

salbes assim como o0 home dos entrevistados nesta pesquisa.
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Os locais escolhidos para pesquisa de campo serdo descritos nas proximas

secoes

4.4.1 SALAO A

O saldo infantii esta localizado na Avenida dos Holandeses. O
estabelecimento funciona desde maio de 2017, especializado no atendimento de
criangas e criangas com necessidades especiais. Os profissionais séo treinados para
atender criancas com deficiéncia oferecendo uma estrutura com acessibilidade,
iluminacdo adequada, brinquedos e equipamentos. O local possui brinquedos
ornamentados com cores e decoracdes atrativas para o publico-alvo, o espaco do
saldo também pode ser alugado para festas infantis onde € retirado os carrinhos
(cadeira de cabeleireiro infantil) ficando apenas o saldo com a brinquedoteca. O
saldo tem Instagram e WhatsApp, podendo ser encontrado pelo Google
redirecionando para o Instagram.

O saldo tem um socio que cuida da gestdo de pessoas e lideranca e uma
proprietaria que cuida da administracdo. A equipe possui sete funcionarios fixos
sendo, quatro cabeleireiros, dois auxiliares e uma recepcionista, nos fins de semana
sédo chamados mais dois ou trés auxiliares. O estabelecimento também conta com
uma equipe de marketing que administra as redes sociais do saldo, cuidando do
feed, fotos e videos, apenas os stories séo feitos pelos proprios cabeleireiros.

O estabelecimento trabalha com hora marcada e os servicos oferecidos séo:
cortes de cabelo, cortes de franja (muitos clientes pedem apenas o corte da franja),
penteados, maquiagem, esmaltacéo, lavagem e hidratacdo. Existe também a venda
de produtos como shampoo, condicionador, brinquedos educativos, entre outros. Na
parte da alimentacdo, o espaco conta com a venda de sucos, picolés, bombons e
guloseimas.

O local é alugado, tendo um estacionamento na parte lateral, mas este ndo é

usado pelos clientes.

4.4.2 SALAO B

O saldo de beleza esta localizado no bairro Renascenca e funciona desde
setembro de 2019. O estabelecimento atende em sua maioria o publico feminino,

mas também, trabalha com cortes infantis e masculinos. O local possui
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estacionamento para os clientes, sua estrutura € grande e conta um bar dentro do
estabelecimento, com venda de cervejas e drinks. No inicio dos atendimentos é
oferecido um drink da casa como cortesia e aos sabados, além do drink, também
conta com café e bolo.

O saldo trabalha com hora marcada e os servicos oferecidos séo cortes de
cabelo, manicure, maquiagem, estética, drenagem, limpeza de pele, alongamento de
cilios, alongamento de unhas, depilacdo e outros.

A equipe conta com dezesseis funcionarios e quando surge a necessidade,
sdo chamados freelancers para atender a demanda. A empresa usa as redes sociais
Instagram, Facebook e WhatsApp que ficam sob os cuidados de um dos
funcionarios, enquanto as artes usadas nas redes sdo tratadas por uma empresa
terceirizada. O estabelecimento faz parcerias com blogueiros e influenciadores e

patrocina eventos para impulsionar as suas redes sociais.

4.4.3 SALAO C

A barbearia fica localizada no bairro Ponta d'Areia e funciona desde dezembro
de 2019. O estabelecimento atende um publico exclusivamente masculino, adulto e
infantil, atendendo um publico em sua maioria classe A.

A barbearia tem um ambiente acolhedor e confortavel, possui um bar com
carta de vinho, venda de cervejas e drinks, porém, ndo possui estacionamento
préprio. Conta com bons profissionais e oferece servigos adicionais como venda de
produtos para cuidados pessoais. O estabelecimento trabalha com hora marcada e
seus servicos oferecidos sdo: cortes de cabelo, hidratacdo, modelagem de barba,
manicure, pedicure, limpeza de pele, depilacdo, massoterapia e diversos servicos de
estética.

O estabelecimento usa redes sociais como Instagram, Facebook e WhatsApp,
gue ficam sob o cuidado da gestora que produz os videos de todos os profissionais e

publica.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo apresentaremos as analises realizadas com as entrevistas em
um saldo infantil, um feminino e um masculino. Esta analise baseia-se nas
concepcdes dos entrevistados sobre hospitalidade e competitividade. Assim
compreendendo o que entendem sobre hospitalidade e se utilizam essa técnica
como diferenga competitiva em seu estabelecimento.

A pesquisa permitiu observar que a hospitalidade esta presente na interacédo
entre os clientes e os profissionais prestadores de servico, mesmo que de forma
despretensiosa. No entanto, se faz necessario aperfeicoar a qualidade nos servigos
por meio de boas praticas, na construcdo de bases sélidas de aplicacdo da

hospitalidade, além da infraestrutura e seguranca proporcionada.

5.1 Andlises do conteudo das entrevistas

Para as analises das entrevistas 0s entrevistados serdo identificados pelo
estabelecimento que representam, seguindo a seguinte ordem: saldo infantil, salao
de beleza e barbearia.

Quanto a organizacdo dos estabelecimentos e o0s devidos assuntos
pertinentes, houve abordagem sobre atendimento, eventos esporadicos,

organizacao e a limpeza dos espacos usados para atender o publico especifico.

5.1.1 Percepcdes sobre hospitalidade dos entrevistados

As entrevistas foram analisadas levando em consideracdo seu publico alvo
gue sao diferentes entre si, no caso, o primeiro estabelecimento é voltado ao publico
infantil, em especial criancas com deficiéncias. J& o segundo estabelecimento,
atende um publico feminino e o terceiro, trabalha com o publico masculino. Olhando
por esses trés aspectos e analisando as entrevistas, vemos a necessidade de mais
praticas hospitaleiras, para isso, é preciso saber qual o conhecimento que esses
gestores possuem sobre este assunto.

Para melhor compreensdo das relacbes de hospitalidade € necessario
primeiramente entender seu conceito, pois ha diversas variacdes sobre hospitalidade
na visdo de autores que estudam a tematica. Nota-se que a semelhancas entre os
conceitos de hospitalidade apresentado pelos entrevistados, mas todas levam a um

entendimento comum: trata da relagao entre pessoas.
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Bom, é, hospitalidade é vocé saber receber, saber receber seu
héspede, nossos héspedes ficam aqui em média de trinta minutos a uma
hora, o que tentamos fazer é que seja a melhor experiéncia [...] nés nao
estamos vendendo corte, o corte temos a obrigacdo que saia perfeito, entdo
a experiéncia toda equivale ao pre¢o cobrado. Entdo a gente tenta sempre
trazer amor para nossos clientes, porque € assim, pais e mées das criancas
PcD, eles ja tem aquela coisa assim; pessoal td me olhando estranho, estédo
olhando pro meu filho, ndo é se vitimizar mas j& tem esse sentimento, entao
a gente tenta quebrar essa barreira, trazer eles pra perto, mostrando que
nés entendemos, que é nosso trabalho. Eles ficam preocupados porque as
vezes o filho ta chorando, e tentamos acalmar, se a crianga ndo chorar &
lucro (SOCIO, 2022, grifo nosso).

Gotman (2011) define que a hospitalidade € a relacdo entre dois
protagonistas, quem recebe e aquele que é recebido por alguém. O saldao foca nos
procedimentos da recep¢do, no acolhimento mais adequado possivel que seus
funcionarios possam oferecer, melhorando o relacionamento entre seu colaborador e
seus clientes. Logo, segundo Guntel (2018), a hospitalidade € perceber as
necessidades das pessoas de acolhimento, recebendo bem e estabelecendo
relacbes socio afetivas. A pesquisa permitiu perceber que ja existia a percep¢ao da
hospitalidade no saldo e que esta se manifesta por meio de acdes humanas durante
as suas interacdes, como visto na fala a seguir:

No sentido salédo cliente, eu acho que hospitalidade € o que eu bato na
tecla todo dia, que € a experiéncia que a cliente vai sentir. Ndo quero
que o cliente seja s6 mais uma pessoa que veio fazer s6 as unhas ou o
cabelo, eu quero que quando ela chega se sinta tdo bem, para viver uma
experiéncia, que ela lembre que todos os funcionarios foram cortés, oferecer
uma agua rosa, que teve um bom servico, muito mais que um saldo ele é
um spa, uma terapia para a mulher. Eu vejo a hospitalidade como a
experiéncia que a cliente vai viver (PROPRIETARIA, 20222, grifo nosso)

Vale ressaltar a semelhanca desta declaracdo com as de Cruz (2002) que
destaca que a hospitalidade envolve um conjunto de estruturas, servicos e atitudes
gue intimamente relacionados, proporcionam bem-estar ao hospede. Partindo da
premissa que ndo ha como medir a hospitalidade de maneira absoluta, o saldo
envolve diversas acdes na busca de criar um ambiente agradavel e proporcionar
uma experiéncia Unica para o cliente. Esta experiéncia € parte fundamental da
hospitalidade, pois é por meio dela que os clientes se sentirdo acolhidos,

confortaveis e bem-vindos no estabelecimento, como é observado na fala abaixo:

A hospitalidade, pra mim ela comeca aqui, quando ele coloca o pé
dentro da barbearia. (GESTORA, 2022, grifo nosso).

Bueno (2008) traduz hospitalidade como acolhimento, sendo que ja foi

considerado como um dever moral e social, e uma atitude burguesa, associando a
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ideia de receber como uma iniciativa individual. A hospitalidade é um elemento
fundamental para criar um ambiente deleitoso e acolhedor em qualquer
estabelecimento, seja ele um restaurante, um hotel, uma loja ou qualquer outro tipo

de negocio.

E importante lembrar que a hospitalidade deve ser uma preocupacio
constante, desde o momento em que 0s clientes entram no estabelecimento até o
momento em que deixam o local. As relagbes entre os prestadores de servigco
(saldes de beleza) e seus clientes, podem tornar os ambientes mais hospitaleiros, o
gue Lugosi (2008) considera fundamental. O diferencial esta na percepcao da troca,
desde a entrada do cliente no Estabelecimento, o que podemos classificar como

contato consumidor/fornecedor.

5.1.2 Relagcbes de hospitalidade na prestacdo dos servicos de saldes de

belezas

A hospitalidade envolve diversas acfes que vao desde o atendimento na
recepcao até a saida do cliente do estabelecimento. Para que esta experiéncia seja
positiva, € importante que a hospitalidade esteja presente em todos os aspectos do
negocio, desde o atendimento telefénico ou online, até o ambiente fisico, a
decoracao, o atendimento e a qualidade dos produtos e servigcos oferecidos, ou seja,
€ preciso considerar a sua experiéncia como um todo.

Identificou-se as relacbes de hospitalidade nos estabelecimentos levando
énfase aos quatro tempos e espacos da hospitalidade humana dita por Camargo
(2002). Com base nestes tempos identificou-se as relacbes de hospitalidade

comecando pelo recepcionar.

Bom , no recepcionar nés tentamos acolher, ndo € sé ter uma recepcéo,
€ o0 bom dia quando o cliente chega, as vezes o cliente esta mal humorado,
se estressou no transito, ai ela chega recebe um bom dia agradavel, ja se
sente bem recebido, acolhido, ja pensou vocé chegar numa loja e o
vendedor ndo te d4 bom dia e ja vai perguntando se pode te ajudar, entédo a
maneira como a pessoa é recepcionada ja mostra que o lugar tem um
atendimento diferente, sendo o recepcionar desde a entrada até o
interior do saldo. (SOCIO, 2022, grifo nosso)

Logo, Baptista (2002) destaca que a hospitalidade € um encontro marcado por
uma atitude de acolhimento, assim, o bom recepcionar melhora a qualidade do

atendimento, através de um bom relacionamento com os clientes. Por meio de
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praticas didrias a hospitalidade engloba também o receber bem, conforme
apresentado nas declaragdes abaixo:

No receber € o que se faz, de todos os funcionarios serem sempre
cortés. (PROPRIETARIA, 2022, grifo nosso)

[...] eu quero que ele seja bem assessorado aqui dentro a partir do
momento em que ele entrou na barbearia. Porque ele escolheu vir pra ca
€ porque ele ja sentiu que aqui dentro tem um clima hospitaleiro pra ele.
Ent&do a gente vem trata o cliente muito bem. Se ele néo voltar ndo mando
mensagem pro cliente em quest@o de dizer: "ah estad me traindo". Porque
geralmente as outras barbearias tém isso de dizer. Dai o que eu falo pros
meus colaboradores € o tratamento. Eu falo pra eles: "olha, a partir do
momento que o cliente bota a médo na maganeta da porta, a partir do
momento que ele entrou em contato com essa barbearia ele tem que
ser recebido bem desde la." Ele estd pagando por tudo isso. Ele ndo esta
pagando apenas um cabelo e uma barba, ndo, esta pagando uma
massagem, ele esta pagando tudo desde o momento que ele entra em
contato com a barbearia. O que ele vé no nosso Instagram, se ele é o
nosso publico, tem que ser bem recepcionado desde la até aqui. E sair

da mesma forma. (GESTORA, 2022, grifo nosso)

Ainda referente a identificacdo da manifestacéo das relagdes de hospitalidade
em salbes de beleza, temos o tempo médio de hospedagem, que é a quantidade de
horas que o cliente fica no saldo, este varia entre meia hora até trés ou quatro,
dependendo do servico que sera realizado. A vista disto, a gestora da barbearia
descreve que: “[...] o cliente ele vem pra ca ele nao faz nenhum servigo. Ele vem pra
ca sO pra sentar e conversar, € um lugar que ele esta se sentindo bem [...] a gente
busca isso. O cliente saber que aqui € um lugar aconchegante pra ele. O cliente que
vem aqui vem s6 sentar com os amigos dele. A gente ndo tem nada a ver. A gente
tem que aprender a separar e € assim que a gente reconhece essa hospitalidade
com eles. A volta dele, a vontade de estar aqui [...]”. Porém, o saldo infantil
demonstra maior preocupacdo e entendimento sobre o tempo de hospedagem do
cliente, como visto nas falas abaixo:

Nessa parte nés estamos evoluindo, antes ndo tinhamos uma parte propria
para os clientes ficarem sentados enquanto esperavam, com o aumento da
clientela, fizemos uma sala de espera, com ar condicionado, mas ainda
precisamos melhorar em relacdo a algumas coisas, mas é isso,
estamos tentando deixar o ambiente mais confortavel. Assim, nés nao
trabalhamos com esperar, os atendimentos sdo agendados, o cliente
chegou no seu horério ja vai direto ser atendido, se depois do atendimento
ele quiser ficar brincando, pode ficar ou até mesmo se chegar antes do
horério, ndo cobramos por isso, ja teve vez de cliente ficar entre trés e
guatro horas brincando e o pai sentado observando, ndo brigamos nem
fizemos nada do tipo, € a casa dele se quer brincar pode brincar, o espaco
na parte detras € justamente para isso, entdo essa parte de hospedagem
estamos mudando e estd comecando a melhorar. (SOCIO, 2022, grifo
Nosso)
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Ao perguntar aos entrevistados sua percepc¢édo da hospitalidade presente no
dia a dia dos servicos prestados pelo estabelecimento, estes responderam que a
mesma esta presente por meio de pequenos gestos, como oferecer agua ou algum
tipo de bebida enquanto o cliente espera, entre outras acfes que demonstram
atencao e cuidado com o cliente, conforme apresentadas nas declaracdes abaixo,

respectivamente:

A importancia é que estamos criando memdrias e esse € 0 nosso foco
mesmo, criar na crianga essa memoria, 0s pais tentamos tratar da melhor
maneira possivel, oferecendo conforto, cafezinho, véarias coisinhas
para deixa-los o mais confortavel possivel, sem esquecer que o foco
mesmo € a crianga, de dar um maior conforto, maior carinho, a crianca
quando volta vem feliz, te chama de tio, chega dando bom dia pra todo
mundo. (SOCIO, 2022, grifo nosso)

[...] oferecemos aos clientes em atendimento um drink (cortesia) da
casa, que é uma limonada, a marca registrada da casa. [...] aos sabados
sempre temos um bolinho que oferecemos com cafezinho [...] quero
gue quando ela chega se sinta tdo bem, para viver uma experiéncia, que ela
lembre que todos os funcionérios foram cortés, oferecer uma agua rosa,
gue teve um bom servigco, muito mais que um saldo ele € um spa, uma
terapia para a mulher. (PROPRIETARIA, 2022, grifo nosso)

s

Telfer (2004) aponta que a hospitalidade € associada a satisfacdo de
necessidades, entretendo e dando prazer. Ainda ha muitos gestores que nao
percebem o alimentar como uma melhoria para seus estabelecimentos e limitam-se
com o trivial, perdendo a oportunidade de usar isto como estratégia competitiva e
assim conseguir fidelizar o cliente com essa gentileza.

A prestacdo de servicos essenciais e ndo essenciais, como alimentacdo e
bebidas, mantém os clientes satisfeitos. Estas acdes corroboram para que haja uma
relacéo de hospitalidade. Como vemos no depoimento abaixo:

Além do cafezinho estamos providenciando fazer uma lanchonete,
mesmo que seja pequena, mas que dé pro cliente ter ali as cortesias, e
também ter os produtos pagos, nessa mesma lanchonete. A gente
entende que as vezes o cliente chega aqui vindo do trabalho, ndo deu
tempo dele comer, precisamos ter essa lanchonetezinha, onde ele possa

ficar esperando o filho, pelos menos fica alimentado. (SOCIO, 2022, grifo
Nosso)

Para Montandon (2011), a hospitalidade ndo deve ser percebida somente na
oferta de alimentacdo ou abrigo ela deve criar vinculo social, sociabilidade e valores
de solidariedade, vemos que € preciso relacdo interpessoal. Camargo (2002)

esclarece que a producéo e oferta de alimentos, bebidas e de acomodacéao certifica
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a relagao de troca, todavia, este tipo de comportamento de modo isolado, ndo pode
ser considerado suficiente para demonstrar hospitalidade.

Vilaga (2010) proporciona a reflexdo acerca de entretenimento, onde a
relacdo com os elementos da hospitalidade agrega valor e competitividade, além de
se tornar um desafio aos gestores do ramo de prestacédo de servigos, uma vez que
0s ganhos estdo diretamente relacionados com planejamento e o conhecimento dos
servicos oferecidos. O saldo infantil foca em seu publico-alvo, as criancas, em
especial, criancas portadoras de necessidades especiais, mas também busca novas
formas de hospitalidade que envolvam os pais. Os entrevistados demonstram

entender as reflexdes acerca do entretenimento, como observa-se na fala abaixo:

[...] precisamos primeiro organizar o entretenimento dos filhos,
compramos brinquedos novos, estamos mexendo na estrutura,
estamos fazendo uma parte para os pais, a parte de atendimento adulto,
fazer unha da méo, fazer escova, cortes, vamos ter esse espa¢o aqui. O
entretenimento em si, ele fica hoje todo voltado para crianca, que é o
nosso publico alvo, s6 que quem traz o dinheiro sdo os pais, entao
precisamos ter esse espaco para eles, e ja estd no planejamento, pois
ainda precisamos arrumar a casa, estamos ainda nesse processo. (SOCIO,
2022, grifo nosso)

Estes servicos ndo essenciais podem agregar valor aos servigos prestados,
mas nao podem ser considerados um qualificador ao longo do tempo. Ou seja,
podem ter a facilidade, mas ndo tém como finalidade atrair outros clientes fiéis.

Como vemos na declaracéo a sequir:

A questdo do entretenimento depende muito da clientela, nossa
clientela ndo é uma clientela adepta a jogos, eles preferem bebidas,
entdo temos um bar de apoio, onde eles bebem moderadamente, até
porque eles ndo vém pra ficarem bébados, buscam apenas relaxar um
pouquinho, enquanto isso fazem os procedimentos oferecidos; limpeza de
pele, spa para 0s pés entre outros servigos. [...] existem outras barbearias
aqui que oferecem entretenimento como videogames, outras te sinuca,
mas isso depende do publico que vocé atende. O publico que vem a
nossa barbearia é um pulblico que ja atendemos em outros
estabelecimentos que trabalhamos, s&o politicos, desembargadores,
juizes, advogados, geralmente eles ndo usam esse tipo de
entretenimento, pelo menos ndo aqui, sdo mais do tipo sérios, aproveitam
para encontrar 0s amigos conversarem entre si, fazem até reunides, ja
cedemos o0 espaco da administrac@o para eles fazerem reunido e esse € 0

nosso publico. (GESTORA, 2022, grifo nosso).

Para Roman et al. (2012), o relacionamento com os clientes é visto como fator
importante de competitividade. Se referindo aos principios organizacionais que
visam atender as expectativas de seus clientes, pode-se estabelecer relacbes para

melhor entender a vontade de seu publico, indo além de satisfazer as necessidades
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basicas. Este comportamento demonstra a preocupacdo que a empresa tem com 0s
clientes.

A hospitalidade n&o segue uma regra e pode ser usada e sentida em todos os
momentos antes, durante e no fim dos atendimentos, visto que a hospitalidade se
trata da relacdo entre pessoas. E importante no momento da selecdo e contratacio
de novos colaboradores procurar perfis com principios da hospitalidade. Assim como
no caso do saldo infantil onde o sécio procura contratar perfis com principios da
hospitalidade, como dito no depoimento abaixo:

E um lugar ladico, as pessoas que trabalham conosco estéo preparadas,
se encaixam na nossa cultura, quando ndo se encaixam, dispensamos
porque procuramos pessoas que trabalham com amor, porque se for
por dinheiro vai causar estresse em algum momento, ou no colega de

trabalho, ou no gestor e € isso que tentamos passar, que tudo é feito
com amor. (SOCIO, 2022, grifo nosso)

Outro elemento importante da hospitalidade é oferecer informacdes claras e
precisas sobre os servicos oferecidos, alinhando com os funcionarios para que
estejam sempre disponiveis para esclarecer duavidas e fornecer informacbes
adicionais, caso os clientes necessitem. Para que a hospitalidade seja exercida no
ambiente de trabalho é importante que os colaboradores a pratiquem. Os principios
da hospitalidade podem ser trabalhados nos colaboradores. Neste ponto,
observamos a importancia de construir e/ou fortalecer uma cultura de hospitalidade
através de treinamentos, reunides e feedback para com os funcionarios, como se
observa na fala abaixo:

Eu sempre converso com o pessoal em reunido digo gente reunido. As
nossas reunides. Eu quero deixar isso bem claro pra vocés. Quando

acontece alguma coisa, ndo espera chegar uma reunido pra eu chamar o
meu colaborador e falar. Eu passo logo o feedback cedo. (GESTORA,

2022, grifo nosso)

Isto para que, desde a recepcao até a saida do cliente, tudo esteja alinhado
com os valores da empresa, além de conseguir transmitir a hospitalidade, fazendo
disto tudo uma experiéncia para seu cliente. A empresa agrega um valor singular
com suas atitudes hospitaleiras, desta forma a execucdo do servico atinge sua
sublimidade, que é certamente sentida pelo cliente como algo que toca fundo a alma
(CASTELLI, 2005).

Além de uma equipe bem treinada existem outros fatores que compdem a

hospitalidade como, por exemplo, a presenca de um estacionamento, assim ja sendo
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hospitaleiro desde a chegada do cliente a empresa. Ao investir em hospitalidade, a
empresa cria um ambiente atraente e proporciona uma experiéncia Unica para o
cliente, que se sente mais confortavel e confiante em relacdo ao estabelecimento. O
sécio do saldo infantil percebe a importancia desta oferta de hospitalidade ao se
preocupar, como demonstrado na fala abaixo:
[...]o estacionamento do espaco que nés alugamos, nOSSO espaco nhao é
proprio, é alugado, temos um estacionamento aqui na lateral, s6 que vamos
mudar pro estacionamento detras , vamos alugar uma parte detras e ter um
espaco s6 nosso, pra ficar s6 pra gente, o estacionamento esta sendo
dividido, mas a parte detras vai ser alugada para ser s6 do estudio porque a
gente entende, que o cliente tem que ter facilidade para entrar em nosso
espaco, porque agora tem conveniéncia, tem o posto, além de que também
tem uma loja de veiculos e assim acaba ficando um pouco tumultuado e

eles acabam ocupando muito espacgo, com o aluguel da parte de tras, os
clientes ficaram mais confortaveis. (SOCIO, 2022, grifo nosso)

Varios aspectos citados pelos entrevistados em seus depoimentos
caracterizam que a hospitalidade se desenvolve através das interacfes humanas em
diversos tempos sociais como: recepcionar, hospedar, alimentar e entreter
(CAMARGO, 2005). Nota-se que as relacdes de hospitalidade estdo presentes nos

estabelecimentos de beleza através de acdes com principios de hospitalidade.
5.1.3 Hospitalidade como estratégia competitiva em saldes de beleza

Os entrevistados dos estabelecimentos de beleza foram questionados se a
hospitalidade pode ser um diferencial competitivo no ambito da prestacdo de
servicos, logo, o sécio do saldo infantil explica que as experiéncias vividas durante o
atendimento sejam positivas. O intuito € fazer com que os pais vejam seus filhos
cortarem o cabelo sem criar traumas e escutar choros, neste momento a
hospitalidade conquista tanta a criancas que ndo fara mais escandalos ao cortar o
cabelo, quanto os pais que poderéo levar seus filhos ao saldo sem brigas e choros.
O saldo infantil busca criar memoérias e transformar estas memodrias em um
instrumento de fidelizac&o do cliente. Conforme é descrito abaixo:

Acredito que sim [...] todos séo tratados da melhor maneira possivel,
com carinho, amor, atencdo, porque requer muita atencao, trabalhos
com material cortante e qualquer vacilo pode machucar uma crianga,
acredito sim que isso € um diferencial, mas assim, isso qualquer lugar pode
ter, saber hospedar, trazer o cliente e deixa-lo confortavel dentro do espaco,

mas a questado do atendimento que pra mim € o grande diferencial [...]
(SOCIO, 2022, grifo nosso).

O saldo infantil usa principios hospitalidade como diferencial durante os
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atendimentos se preocupando com o bem-estar e acolhimento, agregando valor aos
seus servicos. O cliente desfruta melhor da experiéncia em ambientes acolhedores,
onde o estabelecimento demonstra muita preocupacéo com a limpeza do ambiente e
cuidado com extremo com seus instrumentos de trabalho, isto tudo visando no bem-
estar e qualidade do servico prestado. Conforme descrito em seu depoimento a
seguir:
[...] outra coisa também em relagdo ao nosso concorrente é a limpeza
do espacgo, a limpeza ja alivia muita coisa, o cliente entra e percebe a
limpeza , que por mais que se trabalhe com cabelo, o espaco esta sempre
limpo, ndo fica bagungado por muito tempo, sdo varias pecinhas que voceé ja
colocando uma ali, outra acola e no final vocé consegue entregar um bom
atendimento, ndo é sb o cliente sentou e a pergunta: pai o que vamos fazer

no cabelo do seu filho, o atendimento comeca na recepcdo e vai até a
hora que o cliente vai embora (SOCIO, 2022, grifo nosso)

A qualidade na prestacdo do servico € um dos fatores que determinam o
sucesso de uma empresa, mas € preciso entender que somente este fator nao
representa uma vantagem ou um diferencial competitivo. A hospitalidade é
importante em setores onde a concorréncia é alta e os produtos oferecidos séo
semelhantes entre os concorrentes. O que pode fazer a diferenca para os clientes &
o nivel de atendimento e hospitalidade que eles recebem. Por exemplo, em um setor
de hotelaria, onde muitos hotéis oferecem quartos confortaveis, boa iluminacao e
comodidades similares, o que pode fazer a diferenca para os clientes € o nivel de
atendimento e hospitalidade que eles recebem. As empresas que prestam servicos
com atributos basicos, esperados, desejados e inesperados sdo empresas,
provavelmente, bem-sucedidas (CASTELLI, 2005). Este ponto o saldao feminino ja
demonstra entendimento como visto na fala a seguir:

Eu acho que esse € um dos meus principais diferenciais, porque servico,
mao de obra e preco todo saldo tem. O que eu quero gque a cliente sinta
quando chega aqui, que sinta-se especial, bem cuidada, bem tratada,
conhecida, quero que ela se sinta em casa, e 0 meu diferencial é a

hospitalidade que ofereco as minhas clientes (PROPRIETARIA, 2022,
grifo nosso)

7

A hospitalidade possui diversos conceitos, mas ainda €& confundida com
receber bem. Este efeito pode tornar o ato receber mecanico e nao satisfazendo aos
anseios dos clientes. Baptista (2002) descreve a hospitalidade como um encontro
interpessoal que é marcado pela atitude de acolhimento em relacdo ao outro. E
preciso entender quais as necessidades do cliente, levando em consideragao o

respeito, a empatia e a atengao.
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[...] Eu quero exatamente dar um lugar que ele se sinta bem. Eu sei que isso
€ uma estratégia competitiva, mas muitas pessoas ja tem isso, ja
nascem com isso que é a histdria do carisma, do tratar bem, saber
colocar no lugar da outra pessoa e saber que onde tu tiver também
queria ser tratada assim isso tudo tu vai passando pra outra pessoa. O
importante é querer ser bem tratada e tratar bem. [...] (GESTORA, 2022,

grifo nosso)

E importante ver a hospitalidade de forma profissional, atentando-se ndo s6
ao tratar bem, mas também como “o ato humano, exercido em contexto domeéstico,
publico ou profissional, de recepcionar, hospedar, alimentar e entreter pessoas
temporariamente deslocadas de seu habitat” (CAMARGO, 2002, p. 19). A
hospitalidade quando vista em contexto comercial € uma das principais maneiras de
se destacar e fidelizar o cliente, pois agrega valor a organizacao prestadora do
servigo.

A hospitalidade é uma estratégia competitiva poderosa para empresas em
diversos setores, desde a hotelaria até a gastronomia, e do varejo a prestacdo de
servigos. Isso porque oferecer um atendimento acolhedor, personalizado e de
gualidade pode ser um diferencial que atrai e fideliza clientes, aléem de aumentar a
reputacéo e a percepcao positiva da marca.

A utilizacdo de oportunidades para melhorar a qualidade da hospitalidade,
assim, obtendo um status alto de competitividade de servicos profissionais. O
resultado deste estudo sugere que a alta qualidade do servi¢o hospitaleiro é um fator
crucial de sucesso na competitividade, mantendo clientes antigos e atraindo novos.
Percebe-se que a hospitalidade ligada a competitividade é uma estratégia
competitiva para trazer o cliente de volta e fazer com que ele indique o
estabelecimento. O retorno do cliente representa uma vantagem competitiva, pois
caracteriza que o conjunto de valores foi transmitido com sucesso. Quando 0s
clientes estao satisfeitos com a experiéncia, eles tendem a compartilhar com amigos
e familiares, recomendando o estabelecimento e gerando novas oportunidades de

negaocios.

5.2 Discusséao
As relacdes de hospitalidade sédo apresentadas pelos entrevistados através de
acOes realizadas no ambito do atendimento ao cliente, ou seja, 0os saldées focam em

acOes que deveram ter com os clientes, como por exemplo, receber, atender, servir,
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entreter, entre outros. Os saldes focam nos procedimentos da recepcdo e no
acolhimento mais adequado possivel que os colaboradores possam oferecer. Logo,
entende-se que, no geral, os saldes de Sao Luis-MA preocupam-se em construir e
manter uma boa relacdo com seus clientes através de ac¢Bes com principios da
hospitalidade. Estas ac6es podem ser consideradas estratégias competitivas, pois
sdo usadas para como diferencial competitivo em relacdo aos seus concorrentes.

O salédo infantil é bem requisitado pela dificuldade de encontrar lugares que
atendem criancas com deficiéncias, esse atendimento especializado € visto como
um diferencial que quando agregado com os principios hospitaleiros, se tornam
fortes estratégias de competitividade. Como entretenimento, o saldo possui um
espaco com brinquedos para as criangas e ndo possui estacionamento proprio.

O saldo feminino observa-se que também é bem requisitado, pois possuli
grande quadro de funcionarios assim devendo haver grande fluxo de clientes, como
entretenimento, eles possuem um barzinho, neste dispdem cervejas e drinques. No
inicio do atendimento € oferecido um drinque da casa que € uma cortesia para que
os clientes sintam-se bem recebidos e acolhidos. Ha também um estacionamento
gue influencia na hospitalidade trazendo conforto para os clientes.

A barbearia alcancou referéncia em bons servicos, nas redes sociais €
possivel ver figuras de alto status social e politicos como clientes. Como
entretenimento, eles possuem um barzinho de apoio, porém, ndo possuem
estacionamento préprio. E necessario entender o conceito de hospitalidade para que
as relacfes construidas entre empresa e 0s clientes sejam pautadas em principios
hospitaleiros.

As relacfes de hospitalidade para os entrevistados vao além da execucao do
servico prestado, declaram que a experiéncia se torna um diferencial e para que esta
seja positiva usam de principios da hospitalidade. Sobre este ponto, Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2014) partem da concepcdo de que 0S servicos sdo experiéncias
pereciveis e intangiveis, a hospitalidade se torna um fator fundamental para que a
gualidade da experiéncia dos clientes seja positiva para a reputacdo dos salbes,
possibilitando a construcdo de uma relacdo benéfica para ambas as partes. O fator
hospitalidade garante uma melhor experiéncia para o cliente como garante um clima
agradavel criando uma cultura organizacional hospitaleira, evitando clima ruim entre
a equipe de trabalho. Nesse contexto, o saldo infantil afirma que “[...] as pessoas que

trabalham conosco estao preparadas, se encaixam na nossa cultura, quando néo se
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encaixam, dispensamos [...]°, Fitzsmmons e Fitzsmmons (2014) pontuam que o
diferencial € obtido com a valorizacdo e treinamento dos prestadores do servico e
controlando a qualidade dos servicos oferecidos.

Segundo Camargo (2002), a hospitalidade comegca com uma oferta e esta
oferta desencadeia um processo que resulta em um vinculo social, sendo esta
hospitalidade exercida em diversos contextos sociais, como o doméstico, publico ou
profissional e virtual por meio de acdes humanas como recepcionar, hospedar,
alimentar e entreter. Cruz (2002) ainda coloca a hospitalidade como um conjunto de
atitudes, servicos e estrutura, que intimamente relacionados, proporcionam bem-
estar ao hospede. Logo, os entrevistados demonstram ter compreensado sobre o0s
principios basicos da hospitalidade, mas ainda devem tomar cuidado para néo
transformarem estes principios em atos mecanicos e que ndo satisfazem aos
anseios e as necessidades dos clientes.

Destaca-se, a proprietaria do saldao feminino ao mencionar que quem é
recebido precisa sentir-se como se estivesse em sua propria casa, como reforca
Baptista (2002) ao dizer que a hospitalidade constitui em uma exposicdo de
vulnerabilidade, mas isso nao significa passividade ou indiferenca, oferecendo-lhe o
melhor sem desrespeitar sua condicdo de outro, condi¢cdo esta que € valorizada ao
ponto de nos sentimos cumplices do destino do outro. Vale ressaltar, que o sécio do
saldo infantil e a gestora da barbearia colocam a hospitalidade como receber bem,
atender bem e tratar bem, algo que Gotman (2001) acredita que muda diante da
dimensdo comercial onde o dinheiro anula a dadiva. Contudo, Montandon (2003)
coloca a acolhida comercial hospitaleira como algo que € preciso que se tenha
perspectiva e planejamento para que interacdo seja sucedida entre os homens.
Estas relacbes hospitaleiras tornam-se algo complexo pelo fato do envolvimento
monetario, sendo dificil a constru¢cdo de uma relacdo genuinamente hospitaleira
entre as partes.

Para os entrevistados nesta pesquisa, as relacées de hospitalidade no ambito
da prestacéo de servicos podem ser consideradas como uma estratégia competitiva
para o saldo por meio da construcdo de um bom relacionamento com os clientes.
Para isto, o saldo infantil investe em uma equipe com perfil hospitaleiro buscando
criar um ambiente acolhedor tanto para seu publico-alvo, que séo os filhos, quando
para os pais. Quando esta relacdo € construida, o saldo garante o retorno dos

clientes. Ja o saldo feminino e a barbearia investem em atitudes hospitaleiras com o
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intuito de fidelizagdo dos clientes. A hospitalidade agrega valor aos servigos
prestados que resulta em marketing boca a boca positivo para os estabelecimentos.
Logo, as relagbes de hospitalidade no ambito da prestacao de servicos em saldes de
beleza agregam valor e se torna um fator que diferencia e fideliza, por isso é

importante melhorar sempre estas relagdes.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A hospitalidade pode ser considerada uma estratégia competitiva no ambito
da prestacdo de servicos em saldes de beleza, como também contribui para a
construcdo de um bom relacionamento entre os colaboradores e clientes, como
também, favorece para um clima organizacional agradavel que fomenta uma cultura
organizacional hospitaleira.

Esta pesquisa motivou-se pelo interesse em estudar as relacdes de
hospitalidade em estabelecimentos de beleza em S&o Luis-MA e como esta pode
ser um diferencial competitivo, assim, segundo as informac¢6es adquiridas através
das entrevistas, percebeu-se que as empresas de servicos de beleza devem prestar
atencao a falta de hospitalidade. Atentando-se em diminuir os pontos fracos que
ajudardo a garantir a hospitalidade, mantendo e atraindo clientes. A hospitalidade
pode ser um diferencial competitivo e deve ser usada como estratégia para agregar
valor, manter e captar novos clientes. Podendo ser considerada como um ponto forte
para superar a concorréncia.

Ao analisar os resultados desta pesquisa, percebeu-se que a hospitalidade é
um fator que contribui para melhoria de estabelecimentos que oferecem servigcos de
beleza, baseando-se no acolhimento ao outro e a relagdo humana mutua. Nao basta
oferecer um servigo, principalmente se este esta envolvido com um ramo de alta
competitividade, € importante também que o cliente se sinta bem recebido e
acolhido, com suas necessidades atendidas, e a hospitalidade contribui para a
superacao das expectativas, provendo uma prestacao de servico com exceléncia e
com diferencial para aprimorar a competitividade.

Todavia, durante a elaboracéo desta pesquisa houve como limitacéo o fato de
haver poucos materiais especificos sobre o tema abordado. Mas apesar disto,
através das entrevistas realizadas foi possivel atingir o objetivo desta pesquisa que
consistiu em compreender de que forma a hospitalidade pode ser considerada uma
estratégia competitiva no ambito da prestacdo de servicos em saldes de beleza, bem
como o0s objetivos especificos que foram: verificar a compreensédo dos gestores de
salbes de beleza em relagéo a hospitalidade; identificar relacfes de hospitalidade no
ambito da prestacdo dos servicos de salBes de belezas; analisar a hospitalidade

como possivel estratégia de competitividade em salBes de beleza.
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Nesse contexto, percebeu-se que 0s entrevistados possuem percepcoes
similares referente aos conceitos de hospitalidade, pois no geral a entendem como a
relacdo entre pessoas. Identificou-se as relagdes de hospitalidade nos
estabelecimentos levando énfase aos quatro tempos e espacgos da hospitalidade
humana dita por Camargo (2002). Verificando-se ainda as relagdes de hospitalidade
aliam-se aos planejamentos futuros dos estabelecimentos e podem ser consideradas
uma estratégia competitiva no ambito da prestacdo de servicos em saldes de beleza.

Entende-se que usar excelentes habilidades técnicas no tratamento de
clientes de servicos de beleza junto com marketing que gere valor para os clientes
impacta na obtenc&o de lucro. No entanto, atividades essenciais da hospitalidade,
como estacionamento proprio e seguro, ndo pertenciam a alguns dos
estabelecimentos entrevistados. Assim, uma empresa de servicos de beleza que
oferece servi¢os essenciais com qualidade marginal pode néo ter muito sucesso.

Diante do exposto, propde-se a realizacdo de futuros estudos relacionados as
relacbes de hospitalidade no ambito da prestacdo de servicos. Espera-se que 0s
proximos estudos com esta tematica possam ser direcionados a investigar as
relacbes causais entre os principais fatores que impactam o desenvolvimento de
exceléncia na prestacao de servicos de beleza com um modelo estruturado. Sugere-
se ainda que as futuras pesquisas possam analisar a hospitalidade como diferencial

competitivo para Micro Empreenderes Individuais.
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APENDICE A - AUTORIZACAO PARA REALIZACAO DAS ENTREVISTAS

Prezado (a) Sr. (a). , agradeco a atencdo
e a contribuicdo para o desenvolvimento dessa pesquisa cientifica, orientada pelo Prof.
Me.Ruan Tavares Ribeiro, para obtencdo do grau de bacharel em Hotelaria, da Universidade
Federal do Maranhao.

Objeto de estudo da presente pesquisa sdo as relagdes de hospitalidade no ambito dos
salbes de beleza.

Quanto ao objetivo da pesquisa pretende-se: entender de que forma a hospitalidade
pode ser considerada uma estratégia competitiva no ambito da prestacdo de servicos em saldes
de beleza em S&o Luis.

A entrevista, em média, tera duracdo de 30 minutos, pautada por assuntos referentes as
relagbes de hospitalidade, em sal6es de beleza como diferencial de competitividade.

Solicita-se autorizacdo para gravar o conteldo da entrevista, na certeza de que a
gravacao podera ser interrompida a qualquer momento, de acordo com sua determinacéo.

Apos a entrevista 0s dados serdo transcritos, analisados e publicados. Por isso, também
solicita-se a autorizacao para utilizar o dudio em apresentacdes, eventos e outras publicacGes
cientificas.

Para andamento do projeto, peca que avalie a proposta, preencha um dos topicos,
assine e date este documento.

() Autorizo a gravacdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizacdo das
imagens, sons da mesma em apresentacdes, eventos e publicacdes cientificas.

() Autorizo a gravacdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizacao das
imagens, sons da mesma em apresentacoes, eventos e publicacdes cientificas. Porém solicito
gue meu nome e do meu estabelecimento ndo sejam citados no trabalho.

() Autorizo a gravacdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizacdo das
imagens, sons da mesma em apresentacoes, eventos e publicacdes cientificas. Porém solicito
gue nenhum dos nomes ou instituicdes por mim mencionadas sejam citados no trabalho.

Ciente: Data: / /

Comprometo-me, finalmente, a enviar uma copia desse termo (com assinatura, 0s
dados documentais e o numero de telefone do pesquisador, bem como o do orientador do
projeto) para seu controle e a fim de que eventuais duavidas sejam sanadas a qualquer
momento.

Agradeco e subscrevo-me.Atenciosamente:

Loise Cristina Borges Sena: Celular: (98) 984635757
Académica do curso de Hotelaria da Universidade Federal do Maranhéo



APENDICE B — CATEGORIZACAO DO ROTEIRO DA ENTREVISTA COM OS
ESTABELECIMENTOS EM ESTUDO

CATEGORIA SUBCATEGORIA DESCRICAO
Nome Nome completo do entrevistado
Cargo Cargo que ocupa atualmente
Identificacdo do  Tempo de trabalho, cargos | Tempo de trabalho no ramo de
entrevistado exercidos anteriormente e | experiéncias anteriores
experiéncias profissionais
anteriores
Ano de criagao Ano de criagdo do estabelecimento
Localizagdo e unidades Endereco da matriz e de outras
unidades (caso haja)
Empresa y
Numero total de colaboradores e
NUumero de colaboradores do | subdivisdo dos cargos do setor
estabelecimento (organograma)
Informacdes sobre a atuacdo | Obter informacBes relacionadas a

Saldes de beleza

do estabelecimento no local

atuacao no setor de saldes de beleza

Informacgdes do publico-alvo

InformacgBes relacionadas ao perfil,
nacionalidade, quantidade - do publico-
alvo que o estabelecimento atende

Hospitalidade

Conceito de hospitalidade

Apresentar o conceito de hospitalidade
e perguntar ao entrevistado o que
entende sobre o referido tema

Hospitalidade como estratégia

No ambito dos saldes de beleza,
perceber se a hospitalidade é praticada
e compreendida como uma estratégia
pelos colaboradores

A empresa no papel de
anfitrido e hdspede

Identificar de gue forma 0
estabelecimento, diante das relagdes
de hospitalidade estabelecida com os
clientes, assume o papel de anfitrido ou
hospede

Hospitalidade
como diferencial
de Competitividade

Apresentar hospitalidade como
diferencial no ramo

Identificar quais sdo o0s principais
diferenciais do setor, questionar sobre
como a hospitalidade pode ser um
diferencial e demonstrar as vantagens

Relac¢des de hospitalidade e o
prestador de servi¢o do setor

Identificar as relacdes de hospitalidade
entre o setor de saldes de beleza e
seus clientes
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Prestagdo de servicos e
Relagdes de hospitalidade

Identificar relagGes de hospitalidade na
prestacdo de servigos do setor

Relagbes de hospitalidade,
clientes e servicos

Perceber se asrelacoes de
hospitalidade,junto aos clientes, €
considerada uma estratégia e se
favorecem a prestacdo dos servicos do
estabelecimento
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APENDICE C- ROTEIRO DE ENTREVISTA
1. Conhecendo o entrevistado: nome, cargo ocupado, tempo de trabalho no ramo de
Beleza e historico profissional.
2. ldentificar a percepcéo do entrevistado sobre o segmento de saldes de beleza.
3. lIdentificar a percepc¢éo do entrevistado sobre hospitalidade
4. Apresentar o conceito de hospitalidade.

5. Solicitar que descreva as acOes realizadas pelo estabelecimento acerca da
hospitalidade.

6. Solicitar ao entrevistado que ressalte como a participacdo do seu estabelecimento
se destaca na prestacao de servicos no setor de salGes de beleza.

7. Solicitar ao entrevistado que descreva as prestacdes de servigcos voltadas ao setor
de salbes de beleza que podem influenciar seu estabelecimento.

8. Questionar ao entrevistado se as relacdes de hospitalidade estabelecidas junto
aos seus clientes podem favorecer a prestacdo dos servicos no setor de saldes de
beleza e tornar a empresa mais competitiva.



APENDICE — D AUTORIZACOES PARA REALIZAR AS ENTREVISTAS

Prezado (a) Sr (a).
e a contribui¢do para o
Me.Ruan Tavares Ribeiroy
Federal do Maranhdo.

Objeto de estudo da presente pesquisa sio as relagdes de hospitalidade no ambito dos
saldes de beleza.

Quanto ao objetivo da pesquisa pretende-se: entender de que forma a hospitalidade
pode ser considerada uma estratégia competitiva no 4mbito da prestagéo de servi¢os em saloes
de beleza em Sdo Luis.

A entrevista, em media, tera duragiio de 30 minutos . pautada por assuntos referentes as
relagdes de hospitalidade, em saldes de beleza como diferencial de competitividade.

Solicita-se autorizagdo para gravar o conteiido da entrevista, na certeza de que a
gravagio podera ser interrompida a qualquer momento, de acordo com sua determinagdo.

Apos a entrevista os dados serdo transcritos, analisados e publicados. Por 1SS0, também
solicita-se a autoriza¢do para utilizar o audio em apresentagdes, eventos € outras publicacoes
cientificas.

Para andamento do projeto, pega que avalie a proposta, preencha um dos t6picos, assine
e date este documento.

Qo Autorizo a gravagio da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagcdo das
imagens, sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas.

™ Autorizo a gravagiio da entrevista relacionada acima, assim como a a utilizagdo das
imagens, sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas. Porém solicito
que meu nome e do meu estabelecimento niio sejam citados no trabalho.

) Autorizo a gravagio da entrevista relacionada acima, assim como a a utilizagao das
imagens, sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas. Porém solicito
que nenhum dos nomes ou institui¢des por mim mencionadas sejam citados no trabalho.

Data:]§/08/ 909 2

omprometo-me, finalmente, a enviar uma copia desse termo ( com assinatura, 0s dados
s e o numero de telefone do pesquisador, bem como o do orientador do projeto) para
seu controle e a fim de que eventuais duvidas sejam sanadas a qualquer momento.

N I agradeco a atencido

destnvolvimento dessa pesquisa cientifica, orientada pelo Prof.
4ra obtengdio do grau de bacharel em Hotelaria, da Universidade

Ciente:

docum

Agradego e subscrevo-me.Atenciosamente:

BN fhants m\%mp (e s
Loise Cristina Borges Sena: Celular: %)8) 984635757
Académica do curso de Hotelaria da Universidade Federal do Maranhdo




AUTORIZACAO PARA REALIZACAO DAS ENTREVISTAS
Prezado (a) Sr (a)_ agradeco a aten¢@o

e a contribuicdo para o desenvolvimento dessa pesquisa cientifica, orientada pelo Prof.
Me.Ruan Tavares Ribeiro, para obtengdo do grau de bacharel em Hotelaria, da Universidade
Federal do Maranhdo.

Objeto de estudo da presente pesquisa sdo as relagdes de hospitalidade no ambito dos
saloes de beleza.

Quanto ao objetivo da pesquisa pretende-se: entender de que forma a hospitalidade
pode ser considerada uma estratégia competitiva no ambito da prestagéo de servigos em saloes
de beleza em Sao Luis.

A entrevista, em media, terd duragdo de 30 minutos , pautada por assuntos referentes as
relagdes de hospitalidade, em saldes de beleza como diferencial de competitividade.

Solicita-se autorizagio para gravar o conteido da entrevista, na certeza de que a

gravacio poderd ser interrompida a qualquer momento, de acordo com sua determinagao.

Ap6s a entrevista os dados serdo transcritos, analisados e publicados. Por iss0, também

solicita-se a autoriza¢io para utilizar o audio em apresentagdes, eventos ¢ outras publicagoes
cientificas.

Para andamento do projeto, pega que avalie a proposta, preencha um dos topicos, assine
e date este documento.

() Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utiliza¢@o das
imagens, sons da mesma em apresentagoes, eventos e publicagdes cientificas.

() Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a a utilizag@o das
imagens, sons da mesma em apresentagoes, eventos € publicagdes cientificas. Porém solicito
que meu nome e do meu estabelecimento nio sejam citados no trabalho.

(+) Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a a utilizagéo das
imagens, sons da mesma em apresentagdes, eventos € publicagdes cientificas. Porém solicito
que nenhum dos nomes ou institui¢des por mim mencionadas sejam citados no trabalho.

i [,

Data: |9/ 08/ 2022

Comprometo-me, finalmente, a enviar uma copia desse termo ( com assinatura, os dados
documentais e o numero de telefone do pesquisador, bem como o do orientador do projeto) para
seu controle e a fim de que eventuais duvidas sejam sanadas a qualquer momento.

Agradeco e subscrevo-me.Atenciosamente:

L gt WMQB@\% S

Loise Cristina Borges Sena: Celular: (98)\)84635757
Académica do curso de Hotelaria da Universidade Federal do Maranhao
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APENDICE - E TRANSCRICOES DE ENTREVISTAS

Entrevista 1

I (<250 infantil)

Pesquisadora: Me apresentando, meu nome é Loise, sou aluna do 8 periodo do
curso de hotelaria na UFMA. O objetivo da minha pesquisa é analisar de que forma
a hospitalidade pode ser considerada uma estratégia competitiva, no ramo de saldes
de beleza na cidade de S&o Luis - MA. Vou tentar conduzir essa entrevista da
melhor maneira possivel, um didlogo entre amigos. De anteméo ja agradeco pelo
tempo que o Sr° disponibilizou para colaborar com minha pesquisa. E explicando
sobre como sera a pesquisa, ela vai seguir da seguinte maneira: vou comecar
pergunto sobre o Sr° como gestor, depois farei algumas perguntas sobre o saldo e
por ultimo sobre Hospitalidade como estratégia de competitividade. Eu ja me
apresentei, agora quero Ihe conhecer melhor, seu nome?

Entrevistado: Bom, me chamo ||| |GGG

Pesquisadora: Qual o seu cargo no saldo?

Entrevistado: Bem, hoje eu sou cabeleireiro infantil aqui no saldo, sou so6cio com
mais uma proprietaria a [JJJl]. Posso ja ir emendado a fala?

Pesquisadora: Pode sim, fiqgue a vontade.

Entrevistado: Bem, nés ja temos, vamos fazer més que vem 5 anos de mercado.
SO existe nosso saldo e mais um saldo no mesmo nicho, que trabalha com criancas
e a gente tem uma especialidade que € trabalhar com criangas especiais, como por
exemplo, criancas autistas, surdas, entre outras. Essa é nossa area, nos
comecamos aqui s6 com Claudia, eu, |} ¢ I que era sécia, mas s6 nés
trés que estavamos trabalhando, hoje estamos com uma equipe maior.
Pesquisadora: Ja adiantou muitas perguntas, agora me fala, vocé ja fez alguma
atividade anterior a essa de trabalhar em saldo?

Entrevistado: Bem eu sou técnico em marcenaria/carpintaria, trabalhei nessa area
até conhecer esse novo ramo, foi através da |l que me ensinou, me
desenvolveu, ja tenho uns quatro anos nessa area, mas como socio estou menos de
6 meses, porque a [l faleceu e recebi uma proposta.

Pesquisadora: Meus sentimentos. Agora queria gue vocé me falasse de vocé como

cabeleireiro, como empreendedor, empresario, esse seu outro lado.
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Entrevistado: Sim, pra mim € uma area um tanto nova, porque antes eu trabalhava
como microempreendedor, trabalhando pra eles, mas pensando sempre em crescer
e ter meu proprio negocio. Nao pensei que seria aqui mesmo onde eu ja trabalhava,
mas aconteceu, e hoje estou aqui. NGs estamos reformulando muita coisa, porque o
estudio estava um pouco baguncado, na questdo da agenda estava baguncado, a
guestdo da comunicacéo visual estava baguncada, a questdo da gestdao mesmo, de
equipe, de treinamentos que néo havia treinamentos e comecamos a fazer inclusive
més que vem vamos ter um, devagarzinho estamos colocando a casa em ordem e
evoluindo. J4 na questdo empreendedor e empresario € muito novo pra mim, porque
eu ja estudava ha algum tempo, j& sentia a necessidade de um negdécio pra mim,
entdo hoje estou colocando minhas ideias em prética.

Pesquisadora: Muito bom, Agora sobre o saldo, vocé ja falou sobre anos, quantos
colaboradores vocés tem?

Entrevistado: NOs temos seis fixos, quatro cabeleireiros e dois auxiliares, sete na
verdade porque tem a recepcionista e no fim de semana vem mais dois ou trés
auxiliares para ajudar a gente.

Pesquisadora: E como funciona a divisdo dos cargos? Assim, como esta sua
posicédo e como esta a dos outros?

Entrevistado: Bem funciona assim: A |l fica com a parte administrativa, eu fico
com a parte de lideranca, gestdo de equipe, envolve marketing e uma série de
outras coisas, ai tem os cabelereiros que a gente ensina, tentando melhorar aqui, ali
e aprendendo também, e tem os auxiliares, atualmente eu que faco esse trabalho de
ensinar os auxiliares, eu ja fui auxiliar por isso eu faco esse trabalho. Entdo fica
assim, é dividido dessa forma.

Pesquisadora: Que legal, vocés tém estacionamento proprio?

Entrevistado: Nao, temos o estacionamento do espa¢co que nds alugamos, NOSso
espaco ndo € proprio, € alugado, temos um estacionamento aqui na lateral, s6 que
vamos mudar pro estacionamento detras, vamos alugar uma parte detras e ter um
espaco s6 nosso, pra ficar s6 pra gente, o estacionamento esta sendo dividido, mas
a parte detras vai ser alugada para ser s6 do estudio porque a gente entende, que o
cliente tem que ter facilidade para entrar em nosso espaco, porque agora tem
conveniéncia, tem o posto, além de que também tem uma loja de veiculos e assim
acaba ficando um pouco tumultuado e eles acabam ocupando muito espaco, com o

aluguel da parte de tras, os clientes ficaram mais confortaveis.
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Pesquisadora: Bem, ja falamos sobre o saldo, me diga: vocés tem algum voltado
para o entretenimento dos clientes, que no caso seria para 0s pais , pois estamos
falando sobre um saléo infantil. Aproveitando dei uma olhada no instagram do saldo
e achei muito legal, tenho uma amiga que é cliente, o filho dela s6 corta cabelo com
VOCES.

Entrevistado: Foi ela quem nos indicou pra vocé?

Pesquisadora: Nao, eu vi pelos amigos em comum, e quando eu estava ai, queria
levar meu filho por indicagcdo dessa minha amiga, mas nédo deu certo, assim quando
fui selecionar os estabelecimentos para a pesquisa da minha monografia, escolhi um
saldo masculino, um feminino e no caso de vocés um infantil, lembrei de vocés.
Entrevistado: O legal, obrigado.

Pesquisadora: Sim, mas vocés tém algo para entreter os clientes, no caso os pais?
Entrevistado: Atualmente a gente ndo tem, porque é como |he falei tava tudo um
pouco baguncado, entdo precisamos primeiro organizar o entretenimento dos filhos,
compramos brinquedos novos, estamos mexendo na estrutura, estamos fazendo
uma parte para os pais, a parte de atendimento adulto, fazer unha da mao, fazer
escova, cortes, vamos ter esse espaco aqui. O entretenimento em si, ele fica hoje
todo voltado para crianca, que é o0 nosso publico alvo, s6 que quem traz o dinheiro
S&0 0s pais, entao precisamos ter esse espaco para eles, e ja esta no planejamento,
pois ainda precisamos arrumar a casa, estamos ainda nesse processo. SO para vocé
ter uma ideia, ndo tinhamos agenda eletrénica, era feito tudo no papel te mostrar
como era, tudo no papel um negdocio bem arcaico, mas compramos um programa, na
verdade ja tinhamos mas era usado de forma errada, hoje ja estamos com o uso do
programa na maneira correta enfim sdo varias coisinhas que a gente vai
melhorando.

Pesquisadora: Outra pergunta é sobre o perfil desses clientes, no caso dos pais,
vocés tem um perfil tracado desses clientes ou ndo, séo clientes avulsos?
Entrevistado: Bom, assim, nosso foco hoje é para pais de criancas com
deficiéncias, porque, ndo importa se ele é engracado ou deixa de ser. Se tem uma
crianca com deficiéncia, € essa crianca que eu quero atender, por qué? Se vocé ja
rodou em saldes em Sao Luis, ja viu que os profissionais ndo tem o minimo de
paciéncia, sdo meio brutos, fechados, nés estamos focando nessa area, porque é

uma area que ninguém quer, uma area que necessita, por exemplo; temos clientes
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qgue tem filho acamado, e € esse cliente que eu quero atender, nem gque seja preciso
sair do saldo pra ir atender em casa, mas a gente vai.

Pesquisadora: Nossa que legal.

Entrevistado: Aqui em S&o Luis, vocé ndo vé mas temos um nuamero consideravel
de pessoas acamadas, ndo sO criancas, adultos, idosos e queremos atingir esse
publico alvo, queremos ter nossa carteira de clientes com esse publico que ninguém
guer atender.

Pesquisadora: Sério, é muito legal mesmo.

Entrevistado: Vocé ja leu o livro Oceano Azul?

Pesquisadora: Nao

Entrevistado: Ele fala sobre isso, vocé atua num lugar que vocé atue sozinho, onde
ele chama Oceano Azul, no oceano vermelho é onde vocé tem muita concorréncia
desleal, vocé tem que abaixar o preco, nés procuramos o Oceano Azul, onde a
gente possa nadar e remar sozinho.

Pesquisadora: Boa dica vou procurar.

Entrevistado: E muito bom o livro, podem copiar nossa tecnologia, podem copiar
nossa estrutura, podem copiar tudo aqui dentro, o que eles ndo podem copiar é
nossa gente. Nossa gente tem uma cultura que é forte, uma cultura focada no
cliente, nas criancas independente da necessidade especial dela.

Pesquisadora: Que visdo Otima sobre o proximo. Me responda agora; Quem
administra as redes sociais do saldo? E alguém contratado, ou algum funcionario,
algo interno mesmo?

Entrevistado: NOs temos hoje uma equipe de marketing, inclusive comecaram
desde junho, eles ja estdo administrando as redes sociais, mas a questdo dos
stories, somos nés que fazemos essa parte, feed, foto e video pra feed, sao eles que
fazem. NGs ndo temos como fazer, como assim? Cada um aqui atende uma crianca
a cada vinte minutos e nesse tempo nao da para parar e tirar foto, fazer video, por
iSsO a gente colocou um setor proprio, a gente paga e eles fazem sé passamos as
ideias para eles.

Pesquisadora: Otima essa estratégia. Vocés possuem site? Qual outro tipo de
comunicacao vocés possuem além do instagram?

Entrevistado: Além do instagram, temos whatsApp, e vocé pode nos encontrar
também pelo google, se vocé pesquisar vai aparecer, ele direciona para o instagram

mesmo, porque site ndo temos, mas ainda queremos, tipo portifélio.
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Pesquisadora: Eu vi no instagram de vocés que ja foram feitas algumas festas de
aniversario de criancas, vocés também trabalham com eventos?

Entrevistado: Nés alugamos o espaco para pais que querem fazer o aniversario,
retiramos os carrinhos e fica s6 o saldo com a brinquedoteca, ndo sei se vocé viu
mas tem um video |4 mostrando a brinquedoteca.

Pesquisadora: A Ultima pergunta sobre o saldo, quais 0s servicos que VOCcés
disponibilizam, se tem alguma coisa além do corte infantil?

Entrevistado: Tem, nds fazemos penteados, trabalhamos com franja, as vezes a
mae que cortar sO a franja, fazemos maquiagem, esmaltacéo, lavagem, hidratacao,
e temos a venda de produtos, nés vendemos brinquedos educativos, shampoo e
condicionador, levin, suco, picolé véarias coisinhas que se for colocar aqui vamos
longe. No geral vemos 0 que as criangcas mais gostam e colocamos tipo: qual o
biscoito que elas mais gostam, o0 que a crianca pede pros pais, fazemos uma mini
pesquisa e vemos 0 que podemos agregar e aumentar o ticket médio. Como temos
muitos clientes, entdo o foco esta em aumentar o ticket médio, porque ai ele néo faz
s6 o corte, sempre leva alguma coisa, ja viu no supermercado quando vamos
chegando no caixa e tem aquelas prateleiras cheias de bombom?
Pesquisadora:hanram, isso € terrivel, uma tentacao (risos)

Entrevistado: Mais ou menos essa a ideia (risos), a proposta para o cliente gastar
mais, e com crianca ja sabe, bota a méo e diz que quer.

Pesquisadora: Verdade quando eles invocam que querem, com crianca € assim
terrivel. Bem agora vamos falar sobre a minha pesquisa, sobre hospitalidade. Eu
gueria saber o que vocé entende por hospitalidade, o que vocé acha que é?
Entrevistado: Bom, é, hospitalidade é vocé saber receber, saber receber seu
hdspede, nossos hdspedes ficam aqui em média de trinta minutos a uma hora, o que
tentamos fazer é que seja a melhor experiéncia, nés ndo vendemos corte, vendemos
uma experiéncia, se vocé pudesse vir aqui olhar, pelo instagram da pra vocé ter uma
nocao, nés ndo vendemos corte, pessoal fala; ah mas é caro, ndo, ndo é caro, nés
nao estamos vendendo corte, o corte temos a obrigacdo que saia perfeito, entdo a
experiéncia toda equivale ao pre¢o cobrado. Entdo a gente tenta sempre trazer amor
para nosso clientes, porque € assim, pais e maes das criancas PcD, eles ja tem
aguela coisa assim; pessoal ta me olhando estranho, estam olhando pro meu filho,
nao é se vitimizar mas ja tem esse sentimento, entdo a gente tenta quebrar essa

barreira, trazer eles pra perto, mostrando que nés entendemos, que €é nNOSSO
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trabalho. Eles ficam preocupados porque as vezes o filho ta chorando, e tentamos
acalmar, se a crian¢a nao chorar € lucro.

Pesquisadora: A outra pergunta que eu tenho para lhe fazer € como vocé percebe
essa hospitalidade que vocé acabou de me descrever, presente no dia a dia dos
servicos prestados no seu estabelecimento?

Entrevistado: Bom, vocé diz em relagdo aos pais, as criancas ou no geral?
Pesquisadora: No geral, o que vocé percebe, o que vocé consegue ver de
hospitaleiro na prestacéo dos servigos do seu estabelecimento

Entrevistado: N&o sei se entra, mas o que eu percebo € que muitas vezes nos que
trabalhamos com volume grande de pessoas, ndo percebemos o quanto é
importante aquele momento ali, principalmente para a crianca. Vou te dar um
exemplo: a gente corta o cabelo da crianca, ela chora desde o inicio do corte, vai
chorando, vai chorando, ela ndo gosta de cortar, depois que acaba e ela para de
chorar, ela nunca mais te larga, ela s6 vai cortar em outro lugar se os pais forcarem
a cortar, ela vem te abraca, te beija, te dar carinho. A importancia € que estamos
criando memorias e esse € 0 nosso foco mesmo, criar na crianga essa memoria , 0S
pais tentamos tratar da melhor maneira possivel, oferecendo conforto, cafezinho,
varias coisinhas para deixa-los o mais confortavel possivel, sem esquecer que o foco
mesmo € a crianga, de dar um maior conforto, maior carinho, a crian¢ca quando volta
vem feliz, te chama de tio, chega dando bom dia pra todo mundo.

Pesquisadora: Nossa que legal

Entrevistado: E um ambiente ludico, as pessoas que trabalham conosco estam
preparadas, se encaixam na nossa cultura, quando ndao se encaixam, dispensamos
porque procuramos pessoas que trabalham com amor, porque se for por dinheiro vai
causar estresse em algum momento, ou no colega de trabalho, ou no gestor e é isso
gue tentamos passar, que tudo é feito com amor.

Pesquisadora: A dltima pergunta sobre essa parte de hospitalidade. Tem um autor
gue diz que a hospitalidade se da em quatro tempos sociais, que sdo: recepcionatr,
hospedar, alimentar e entreter. Pensando nessa hospitalidade presente em seu
estabelecimento, como vocé consegue percebé-la nesses quatro aspectos? Vamos
comecar pelo recepcionar.

Entrevistado: Bom , no recepcionar nds tentamos acolher, ndo € s6 ter uma
recepcdo, € o bom dia quando o cliente chega, as vezes o cliente estd mal

humorado, se estressou no transito, ai ela chega recebe um bom dia agradavel, ja se
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sente bem recebido, acolhido, ja pensou vocé chegar numa loja e o vendedor néo te
da bom dia e j& vai perguntando se pode te ajudar, entdo a maneira como a pessoa
€ recepcionada ja mostra que o lugar tem um atendimento diferente, sendo o
recepcionar desde a entrada até o interior do salédo

Pesquisadora: E no hospedar, no caso do seu estabelecimento € sé o tempo que o
cliente fica, que no caso como vocé falou que fica entre trinta minutos e uma hora,
como vocé percebe a hospitalidade nesse momento?

Entrevistado: Nessa parte nés estamos evoluindo, antes ndo tinhamos uma parte
propria para os clientes ficarem sentados enquanto esperavam, com 0 aumento da
clientela, fizemos uma sala de espera, com ar condicionado, mas ainda precisamos
melhorar em relacdo a algumas coisas, mas € isso, estamos tentando deixar o
ambiente mais confortavel. Assim, nos nao trabalhamos com esperar, 0s
atendimentos sdo agendados, o cliente chegou no seu horario ja vai direto ser
atendido, se depois do atendimento ele quiser ficar brincando, pode ficar ou até
mesmo se chegar antes do horario, ndo cobramos por isso, ja teve vez de cliente
ficar entre trés e quatro horas brincando e o pai sentado observando, ndo brigamos
nem fizemos nada do tipo, é a casa dele se quer brincar pode brincar, o espaco na
parte detras € justamente para isso, entdo essa parte de hospedagem estamos
mudando e esta comecando a melhorar.

Pesquisadora: Agora na questao do alimentar, vocé falou que para as criangas tem
alguns doces, sorvetes entre outras coisas, mas e para o0s pais, tém algo além do
cafezinho?

Entrevistado: Além do cafezinho estamos providenciando fazer uma lanchonete,
mesmo que seja pequena mas que dé pro cliente ter ali as cortesias, e também ter
os produtos pagos, nessa mesma lanchonete. A gente entende que as vezes o
cliente chega aqui vindo do trabalho, ndo deu tempo dele comer, precisamos ter
essa lanchonetezinha, onde ele possa ficar esperando o filho, pelos menos fica
alimentado. Crianca brinca o dia todo e ndo quer saber de comer, agora a gente
adulto precisa se alimentar, é isso que estamos pensando para melhorar essa parte,
como falei pegamos baguncado e aos poucos estamos arrumando a casa. Se fizer
outra entrevista daqui a um ano, ja vai ser totalmente diferente.

Pesquisadora: Para finalizar, sobre o entreter, acho que vocé ja respondeu, falou
sobre entreter os pais, as criancas também ja falou na parte que tem os brinquedos,

entdo para finalizar a entrevista a ultima pergunta que tenho e sobre a questdo da
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competitividade, se vocé acredita que essa hospitalidade € um diferencial
competitivo, se ela te destaca, te diferencia das outros estabelecimentos?
Entrevistado: Acredito que sim, por que vocé ja morou aqui sabe como €, eu ndo
sou daqui, sou de uma cidade chamada Petropolis, no Rio de Janeiro, e 14 os
empreendedores brigam pra atender, ndo tem essa histéria de atende la que eu to
cansado, entendeu? Aqui ja percebi que o cliente quando entra numa loja, os
vendedores ndo estdo muito a fim de atender, ndo tinha aquela empolgacao de
caramba, boa tarde, 0 que eu posso te ajudar? Hoje em dia jA posso ver mudando
essa realidade pra ca. Falando de barbearia, quando eles olham uma crianca eles ja
fica com a cara assim; vai la. vai la ... , isso na barbearia, a gente ndo é assim, a
crianga ta chorando, vamos, a criangca € um autista, ndo tem essa distincdo de “ ha
eu quero atender esse ou aquele”, todos séo tratados da melhor maneira possivel,
com carinho, amor, atencéo, porque requer muita atencéo, trabalhos com material
cortante e qualquer vacilo pode machucar uma crianga, acredito sim que iSso € um
diferencial, mas assim, isso qualquer lugar pode ter, saber hospedar, trazer o cliente
e deixa-lo confortavel dentro do espaco, mas a questdo do atendimento que pra mim
€ o grande diferencial, outra coisa também em relacdo ao nosso concorrente € a
limpeza do espaco, a limpeza ja alivia muita coisa, o cliente entra e percebe a
limpeza , que por mais que se trabalhe com cabelo, o espaco esta sempre limpo,
nao fica baguncado por muito tempo, sdo varias pecinhas que vocé ja colocando
uma ali, outra acola e no final vocé consegue entregar um bom atendimento, nao é
s6 o cliente sentou e a pergunta: pai 0 que vamos fazer no cabelo do seu filho, o
atendimento comeca na recepcao e vai até a hora que o cliente vai embora.

Pesquisadora: Que legal, muito obrigado por sua colaboracéo.

Entrevista 2

I (- zo de beleza)

Pesquisadora: Me apresentando, meu nome € Loise, sou aluna do 8 periodo do
curso de hotelaria na UFMA. O objetivo da minha pesquisa € analisar de que forma
a hospitalidade pode ser considerada uma estratégia competitiva, no ramo de saldes
de beleza na cidade de S&o Luis - MA. Vou tentar conduzir essa entrevista da
melhor maneira possivel, um dialogo entre amigos. De antemao ja agradeco pelo
tempo que a Sr2 disponibilizou para colaborar com minha pesquisa. E explicando

sobre como serd a pesquisa, ela vai seguir da seguinte maneira: vou comecar
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pergunto sobre a Sr2 como gestora, depois farei algumas perguntas sobre o saldo e
por ultimo sobre Hospitalidade como estratégia de competitividade. Eu j& me
apresentei, agora quero Ilhe conhecer melhor, seu nome?

Entrevistada: Eu sou |||l

Pesquisadora: A senhora ja teve outra atividade diferente da que tem agora?
Entrevista: Eu sou formada em direito, atuei em estagios, escritérios, na
corregedoria geral da policia, trabalhei no comércio como gerente de loja por cinco
anos.

Pesquisadora: Agora queria que me falasse um pouco da Sr2 como
empreendedora, empresaria do ramo de beleza.

Entrevistada: Antes do saldo eu tinha uma loja feminina, minha ideia era que a
mulher pudesse, comprar sua roupa, comprar seu sapato, seus acessorios, se
maquiar e sair pronta, eu iniciei esse projeto, por um tempo tive o studio de
maquiagem dentro da loja, e quando eu tive minhas filhas eu precisei para todas as
minhas atividades. Quando eu voltei, voltei com a mesma ideia, sO que resolvi
comecar primeiro com o saldo e depois com a loja, dai coloquei o saldo e veio a
pandemia, entdo eu comecei outros negocios, outros empreendimentos e a loja ficou
em standby.

Pesquisadora: Sobre seu estabelecimento, quantos anos ele esta no mercado?
Entrevistada: Trés anos

Pesquisadora: Possui outras unidades?

Entrevistada: Do saldo s6 a matriz

Pesquisadora: Quantos funcionarios o estabelecimento possui?

Entrevistada: Atualmente eu tenho 16 funcionarios e alguns freelancer
Pesquisadora: O saldo possui estacionamento préprio?

Entrevistada: possui

Pesquisadora: Quais sao os servi¢os oferecidos? Cabelo, unha ou vocés oferecem
algo a mais?

Entrevistada: Trabalhamos com: cabelo, unha, maquiagem, estética, drenagem,
limpeza de pele, alongamento de cilios, alongamento de unhas, no que diz respeito
a beleza somos um nucleo bem extenso.

Pesquisadora: O que o saldo oferece como entretenimento ao cliente?
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Entrevistada: Temos um bar que vende cervejas, alguns drinks, e oferecemos aos
clientes em atendimento um drink da casa, que € o limonad, a marca registrada da
casa.

Pesquisadora: E tipo cortesia?

Entrevistada: E cortesia

Pesquisadora: Muito interessante, Quais sdo os meios de comunicacao que VOCés
usam para se comunicar com os clientes, tipo vocés tem algum site ou usam apenas
instagram e whatsapp?

Entrevistada: Hoje nosso forte sdo as redes sociais, tanto instagram como
facebook, a gente faz patrocinados, fazemos muitas campanhas de instagram com
parcerias com blogueiros e influenciadores, patrocinamos alguns eventos para que a
gente esteja aparecendo e whatsapp que € o contato direto com o cliente.
Pesquisadora:Vocés tem alguém que cuida das redes sociais?

Entrevistada: Temos, uma pessoa dentro do saldo, para as artes temos uma
empresa que cuida dessa parte

Pesquisadora: Bem, agora vamos falar sobre o tema do meu trabalho, eu quero
saber o0 que vocé entende por hospitalidade?

Entrevistada: Em que sentido?

Pesquisadora: No que diz respeito ao saldo, o que vocé entende por hospitalidade.
Tem pessoas que acham que apenas o receber a pessoa, ai tem outros que acham
gue hospitalidade é entreter, entendeu, e assim por diante. O que vocé entende por
ser hospitaleiro?

Entrevistada: No sentido saldo cliente, eu acho que hospitalidade € o que eu bato
na tecla todo dia, que € a experiéncia que a cliente vai sentir. Nao quero que o
cliente seja s6 mais uma pessoa que veio fazer s6 as unhas ou o cabelo, eu quero
gue quando ela chega se sinta tdo bem, para viver uma experiéncia, que ela lembre
gue todos os funcionarios foram cortés, oferecer uma agua rosa, que teve um bom
servico, muito mais que um saldo ele € um spa, uma terapia para a mulher. Eu vejo
a hospitalidade como a experiéncia que a cliente vai viver.

Pesquisadora: Tem um autor que diz que a hospitalidade se d4 em quatro tempos
sociais, que sdo: recepcionar, hospedar, alimentar e entreter. Pensando nessa
hospitalidade presente em seu estabelecimento, como vocé consegue percebé-la

nesses quatro aspectos?
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Entrevistada: No receber é o que se faz, de todos os funcionarios serem sempre
cortés. O hospedar para mim é o proprio servico em acédo, oferecer o melhor que
podemos naquele momento, em relacdo ao que o cliente procura. O entreter é tentar
envolver o cliente em alguns assuntos, eu bato sempre na tecla que todos devem
saber o nome das clientes, sempre perguntar se precisa de alguma coisa, como elas
estdo, isso pra mim € o entreter, principalmente uma cliente que vem toda semana,
temos que conhecer um pouco das nossas clientes para que elas sintam-se
envolvidas com a gente. A questao do alimentar é quando elas chegam aqui, temos
sempre algo a oferecer, como por exemplo: aos sabados sempre temos um bolinho
gue oferecemos com cafezinho.

Pesquisadora: Que bacana, para finalizar a entrevista a Ultima pergunta que tenho
e sobre a questédo da competitividade, se vocé acredita que essa hospitalidade que é
oferecida no seu estabelecimento é um diferencial competitivo, se ela te destaca, te
diferencia dos outros estabelecimentos?

Entrevistada: Eu acho que esse € um dos meus principais diferenciais, porque
servico, mao de obra e preco todo saldo tem. O que eu quero que a cliente sinta
guando chega aqui, que sinta-se especial, bem cuidada, bem tratada, conhecida,
guero que ela se sinta em casa, e o meu diferencial € a hospitalidade que ofereco as
minhas clientes.

Pesquisadora: Bem era isso, quero agradecer pelo tempo que me concedeu, fico

imensamente grata.

Entrevista 3

I = bearia)

Pesquisadora: Me apresentando, meu nome € Loise, sou aluna do 8 periodo do
curso de hotelaria na UFMA. O objetivo da minha pesquisa € analisar de que forma
a hospitalidade pode ser considerada uma estratégia competitiva, no ramo de salbes
de beleza na cidade de S&o Luis - MA. Vou tentar conduzir essa entrevista da
melhor maneira possivel, um dialogo entre amigos. De antemao ja agradeco pelo
tempo que a Sr2 disponibilizou para colaborar com minha pesquisa. E explicando
sobre como sera a pesquisa, ela vai seguir da seguinte maneira: vou comecar
pergunto sobre a Sr2 como gestora, depois farei algumas perguntas sobre o saldo e
por ultimo sobre Hospitalidade como estratégia de competitividade. Eu jA me

apresentei, agora quero lhe conhecer melhor, seu nome e seu cargo?
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Entrevistada: Meu nome é [JJili] e sou gestora da barbearia |||
Pesquisadora: Qual era sua atividade antes de ser gestora da barbearia?
Entrevistada: Ja tive meu préprio negécio, trabalhei como correspondente bancério,
fui corretora, depois vim embora pra S&o Luis, eu morava no interior e meu
empreendimento era |4, trabalhava com consignados, venda de veiculos, deixei tudo
guando vim embora e aqui fui manicure por um tempo. Me formei em estética, a
principio, entrei na estética porque pensei que seria cabelo, unha, depilacdo e eu
gueria comecar com algo que me gerasse renda rapida. Trabalhei cinco anos em um
saldo como manicure, depois que me formei me casei e nao atuei como esteticista,
continuei como manicure e me matriculei no curso de administracdo, durante um
periodo eu fui estagiar, depois eu sair do saldo e trabalhei no Estado na secretaria
do trabalho e da economia solidéaria, e depois surgiu a oportunidade de trabalhar na
minha area, antes de me formar ja estava trabalhando na area.

Pesquisadora: Agora queria que me falasse um pouco da Sr2 como
empreendedora, gestora do ramo de beleza.

Entrevistada: A principio eu como mulher empreendedora, comecei a trabalhar
cedo, a administracdo para mim foi um desafio porque eu sempre fui bem
desorganizada nas financas antes, quando eu fui cursar administracdo eu ndo sabia
do que eu gostava, entdo foi um grande aprendizado. Quando eu iniciei, trabalhei na
secretaria de planejamento, ai aprendi a fazer planejamento, la comecei a trabalhar
com administracdo e fui como uma pessoa empreendedora, porque eu nao sou
empreendedora, empreendedor € meu marido. A pessoa empreendedora é aquela
gue nédo para, a mente ta girando o tempo todo mil ideias na cabeca e eu ndo sou
essa pessoa, essa pessoa € ele, eu sou a pessoa que gerencia esses pensamentos
dele, porque ele o tempo todo ta cheio de ideias e eu vou colocando no papel o que
da para fazer, porque o administrador tem essa visdo, do que vale ou ndo a pena
arriscar. Aqui em Sao Luis, falando como mulher gestora e empreendedora, as
barbearias na sua maioria sdo administradas por mulheres, e jA& me perguntaram
como faco para viver nesse universo masculino, por que aqui € s6 masculino e
desde que eu comecei |4 atrds, a maioria do meu publico era masculino e eu sempre
gostei desse publico e continuei, e eu como gestora, ndo me considero
empreendedora, gosto muito dessa area e nao pretendo sair.

Pesquisadora: Bem, agora vamos falar sobre a barbearia, em que ano ela

comecou, se possui outras unidades, como é essa divisao?
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Entrevistada: E assim, meu esposo, o pai dele foi dono da primeira barbearia em
Sao Luis, que na época ainda era chamada de saldo, ele foi pioneiro, tinha nome de
saldo mas atendia o publico masculino, advogados, politicos, desembargadores,
juizes, toda classe A, e tinha tudo de estética masculina. Meu esposo comecou
trabalhando com o pai, aprendeu cortar cabelo sozinho e sempre teve essa paixao
por barbearia, e quando eu conheci ele, fomos juntando nossos conhecimentos,
nossas vontades, experiéncias e eu observava ele e via que ele tinha potencial para
montar o negdcio dele, entdo comegamos a nos organizar, fazer planos de negaécios,
porque tem gente que tem vontade de montar um negécio mas fica s6 no sonho,
colocamos tudo no papel. Na barbearia que eu trabalhava eu observava tudo que
tinha 1a, e ia colhendo todas as informacdes, eu sabia do inicio ao fim como eram
todos o0s processos, sabia quantos clientes entravam durante o dia, e assim ja tinha
uma base legal para montar um plano de negdécio, na época nao tinhamos o capital
necessario mas tinhamos muitas amizades com clientes que poderiam serem
investidores, e n0s oferecemos sociedade para esses clientes, e eles perguntavam
guanto nos tinhamos para investir e a verdade ndés ndo tinhamos capital para
investir, para montar a barbearia precisariamos de pelo menos 500 mil reais para
investir e recebemos alguns ndos, dez mil ou vinte mil para eles ndo era nada.
Tinhamos a mao de obra, todo conhecimento necessario de todo o processo, entédo
comeg¢amos a procurar pontos, chegamos a construir um ponto com uma pessoa
gue queria muito investir com a gente, mas nao deu certo ele desistiu. Tinhamos
outro cliente, na verdade ele nem era cliente, frequentamos a mesma barbearia, e
ele tinha uma barbearia que montou com pessoas que nao tinham o mesmo
conhecimento que nos e ele teve um prejuizo de mais de dois milhdes de reais com
esse empreendimento, conversamos com ele e ele topou abrir a barbearia com a
gente, assim abrimos a barbearia em 31 de dezembro de 2019.

Pesquisadora: Vocés possuem estacionamento préprio para os clientes ou € um
espaco alugado?

Entrevistada: Nao temos estacionamento préprio, mas como a rua é bem espacosa
e a frente da barbearia é grande e ao lado tem um lava jato, entdo muitos cliente ja
deixam o carro no lava jato ou colocam em frente, que comporta muito bem, o
estacionamento do prédio onde alugamos o ponto, tem a vantagem de que 0s outros

empreendimentos funcionem na parte da noite, entdo ficamos com bastante espaco.
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Pesquisadora: O que vocés oferecem de entretenimento aos clientes, tem uma
lanchonete, sala de jogos ou algo do tipo?

Entrevistada: A questdo do entretenimento depende muito da clientela, nossa
clientela ndo é uma clientela adepta a jogos, eles preferem bebidas, entdo temos um
bar de apoio, onde eles bebem moderadamente, até porque eles ndo vem pra
ficarem bébados, buscam apenas relaxar um pouquinho, enquanto isso fazem os
procedimentos oferecidos; limpeza de pele, spa para 0s pé€s entre outros servicos.
Pesquisadora: Vi no instagram que vocés possuem uma carta de vinhos, achei
incrivel, pra quem gosta porque nao € todo lugar que tem bons vinhos

Entrevistada: Existem outras barbearias aqui que oferecem entretenimento como
videogames, outras te sinuca, mas isso depende do publico que vocé atende. O
publico que vem a nossa barbearia € um publico que jA atendemos em outros
estabelecimentos que trabalhamos, s&o politicos, desembargadores, juizes,
advogados, geralmente eles ndo usam esse tipo de entretenimento, pelo menos néo
aqui, sdo mais do tipo sérios, aproveitam para encontrar 0S amigos conversarem
entre si, fazem até reunides, ja cedemos o espaco da administracdo para eles
fazerem reunido e esse € 0 nosso publico.

Pesquisadora: Sobre as redes sociais, muitos estabelecimentos tém uma pessoa
especifica, um gerente de marketing ou social midia para estar cuidando das redes,
sites. Vocés trabalham com esse tipo de profissional ou ndo, € vocé mesma que vai
la faz os videos e edita?

Entrevistada: O correto € ter uma pessoa especial pra isso. Correto?! No inicio eu
comecei s6 depois que contratei uma pessoa especialmente pra isso. Eu também
nao vi resultado. Por que que eu néo tive resultado? Porque o meu publico ndo esta
no Instagram. A maioria dos clientes ndo interagem. Eles ndo geram engajamento
no Instagram, ou eles falam diretamente com o barbeiro deles ou eles ligam
diretamente para barbearia. Dificilmente vai ter um um cliente nosso comentando
uma publicacdo no Instagram. Ultimamente eu faco os videos de todos os
profissionais e lanco. Quando eu vejo que é alguma coisa que eu mesma pPoSSO
fazer, eu vou la e faco, tendo aquele profissional ainda aqui comigo, eu mesma faco
a edicdo dos videos. Mas eu ainda tenho um profissional que trabalha pra mim
fazendo os videos. Em questdo de mexer no engajamento do Instagram ndo. NOs

nao temos. N6és mesmos que mexemos no Instagram da barbearia.
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Pesquisadora: Agora a gente vai falar mais sobre o que é realmente no assunto
que estou fazendo a minha monografia. O tema ao fundo é a hospitalidade e
competitividade. Eu queria te perguntar o que vocé entende por hospitalidade? Qual
€ a sua visao sobre a questdo da hospitalidade? Que tu entende sobre essa palavra,
sobre jeito de ser hospitaleiro?

Entrevistada: Deixa eu te contar logo. Uma das coisinhas que eu acho mais
importante num profissional é o carisma. O carisma do profissional. Meu pai sempre
me dizia que eu tinha que ser sempre muito receptiva com as pessoas. Eu néo
deveria ser arrogante no caso com as pessoas, ndo ser ignorante com ninguém. No
caso ele falava ignorante. Entdo isso é uma coisa que vem da cultura da familia.
Meu pai sempre me ensinou muito isso. A ter humildade, respeito por todas as
pessoas, tratar todas as pessoas iguais € 0 meu esposo ele teve um umum
acompanhamento familiar igual. A gente se parece muito. No tratamento e na
hospitalidade, pra mim ela comeca aqui, quando ele coloca o pé dentro da barbearia.
E mesmo antes dele decidir para onde ele vai. Entdo nessa questdo eu deixo o0 meu
cliente muito livre. No Instagram da barbearia eu ndo fagco promocéo, ndo tem nada
de promocao, eu ndo quero jamais atender o meu cliente porque ele veio sO pelo
meu preco. Eu quero que ele seja bem assessorado aqui dentro a partir do momento
em que ele entrou na barbearia. Porque ele escolheu vir pra ca é porque ele ja
sentiu que aqui dentro tem um clima hospitaleiro pra ele. Entdo a gente vem trata o
cliente muito bem. Se ele nado voltar ndo mando mensagem pro cliente em questao
de dizer: "ah esta me traindo”. Porque geralmente as outras barbearias tém isso de
dizer. Dai o que eu falo pros meus colaboradores é o tratamento. Eu falo pra eles:
"olha, A partir do momento que o cliente bota a mado na macaneta da porta, a partir
do momento que ele entrou em contato com essa barbearia ele tem que ser recebido
bem desde 14." Ele estd pagando por tudo isso. Ele ndo esta pagando apenas um
cabelo e uma barba, ndo, estd pagando uma massagem, ele estd pagando tudo
desde o momento que ele entra em contato com a barbearia. O que ele vé no nosso
Instagram, se ele € o nosso publico, tem que ser bem recepcionado desde |4 até
aqui. E sair da mesma forma.

Pesquisadora: Outra pergunta no caso €, como gue Vvocé percebe essa essa
hospitalidade né? Vocé acabou de me dizer que tratar o cliente bem. Como é que
vocé percebe isso? E presente no dia a dia dos servicos que vocé oferece na sua

barbearia?
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Entrevistada: Eu percebo isso a partir do momento que o cliente faz a volta. A gente
faz todo aquele tratamento pro cliente. Cada cliente tem o0 seu jeito de ser. Eu
sempre dizia pras meninas assim: "o cliente mais chato € o melhor cliente. Porque
ele nos ensina muito no que a gente deve melhorar. Entdo ndo tenha medo de
atender o cliente chato."” Porque quando eu era manicure os clientes chatos sempre
gostavam de mim. Eu esperava o tempo dele, eu esperava conhecer os gosto deles
do que da primeira vez a gente ndo conhecia. A gente vai perceber quando o cliente
volta. E quando ele indica um outro cliente, um amigo, traz o filho, depois ou, quando
ele traz a esposa para conhecer nossa equipe.

Pesquisadora: Tem um autor que diz que a hospitalidade se da em quatro
momentos. Em quatro tempos sociais. Que € o *recepcionar* , o *hospedar* , o
*alimentar* e o *entreter* . E pensando nessa hospitalidade presente na sua
barbearia, eu queria perguntar €& se vocé consegue me dizer se percebe ela
presente nesses quatro aspectos. Que é no recepcionar, no hospedar, no alimentar
e no entreter. Como que vocé consegue perceber a hospitalidade nesses quatro
tempos sociais presentes?

Entrevistada: Olha eu consigo perceber porque na volta do as vezes o cliente ele
vem pra ca ele ndo faz nenhum servigo. Ele vem pra ca soO pra sentar e conversar, €
um lugar que ele esta se sentindo bem. E € o que a gente busca aqui. A gente busca
isso. O cliente saber que aqui € um lugar aconchegante pra ele. O cliente que vem
aqui vem so6 sentar com os amigos dele. A gente ndo tem nada a ver. A gente tem
gue aprender a separar e é assim que a gente reconhece essa hospitalidade com
eles. A volta dele, a vontade de estar aqui.

Pesquisadora: A pergunta é competitividade. E que vocé acredita no caso que a
essa hospitalidade que esta presente no seu estabelecimento é uma estratégia
competitiva? Se ela te traz esse diferencial com relacdo ao concorrente? Com
relacéo as outras barbearias. Se vocé, no caso, usa iSso como uma estratégia?
Entrevistada: Usar estratégia?! Deixa eu te falar. Deveria, né? A gente deve usar,
sim, como estratégia. Por exemplo, pros meus profissionais que ainda nao tém
experiéncia assim, eu passo isso pra eles como estratégia, certo? Uma coisa melhor
gue outras barbearias no mesmo ramo que eu que presto 0S Mesmos servigos que
eu presto. Eu nunca conheci, por exemplo, onde eu trabalhei eu sempre vi que
guando saia o barbeiro o dono dizia: "ah, seu 'fulano de tal' vai se borrar, vai dar

tudo errado pra ela". Mas eu nunca pensei nisso. E eu geralmente eu sou assim, eu
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nao vou no Instagram do meu concorrente olhar. Eu geralmente ndo olho. Eu gosto
mesmo de saber o que que o meu cliente quer. A gente quer saber o que que meu
cliente quer. E a gente deve sim dar uma olhada até. Mas eu ndo posto porque eu
n&do gosto de comparacdo. Sou muito assim. Eu acho que eu ndo me comparar. As
vezes a gente se compara até com uma coisa que esta sendo feita melhor do que a
da gente diz assim, "ah, ndo estou fazendo isso!" E as vezes a gente esta com outro
plano, ai olha, "ai eu ndo estou fazendo isso, eu vou fazer aquilo dali s6 porque tu
esta fazendo" Perde o foco. Quando eu te falei como essa cultura da familia e meu
marido a gente sempre foi muito assim. E 0s nossos colaboradores, eles se parecem
muito com a gente. Porque quando o tempo vai passando eles vdo pegando o
exemplo e vao se tornando parecido com a gente. E como os filhos se parecem com
os pais. Esta tudo ali € como a tua familia mesmo que vai pegando aqueles lagos ali
de aprendizado. Como a gente estd muito presente ensinando bastante, o meu
marido é bem experiente. E eu ndo quero ver o cliente aqui porque eu adulei ele.
Porque ele acha que eu vou ficar chateado com ele se ele sair daqui. Nao. Eu quero
exatamente dar um lugar que ele se sinta bem Eu sei que isso é uma estratégia
competitiva, mas muitas pessoas ja tem isso, ja hascem com isso que € a historia do
carisma, do tratar bem, saber colocar no lugar da outra pessoa e saber que onde tu
tiver também queria ser tratada assim isso tudo tu vai passando pra outra pessoa. O
importante € querer ser bem tratada e tratar bem. Mas eu nédo faco nada pensando,
por exemplo no meu concorrente. gente NAo eu Sei que eu sei que eu vou ter que me
sobressair né? Mas eu faco aqui dentro, certo? Eu faco aqui dentro. eu sempre
converso com o pessoal em reunido digo gente reunido. As nossas reunides. Eu
guero deixar isso bem claro pra vocés. Quando acontece alguma coisa, ndo espera
chegar uma reunido pra eu chamar o meu colaborador e falar. Eu passo logo o
feedback cedo. Porque na reunido € o lugar da gente estar reunido para tracar
estratégias. N&o pra ficar resolvendo o que acontece no dia a dia, né? Para tracar as
estratégias que ndés vamos fazer. Entdo € assim, tem que ser estratégia, tem que
ser. Mas algumas pessoas levam essa uma malemoléncia, como diz,no jeito de ser
as pessoas elogiam muito a gente porque a gente. Tem muito cliente que é amigao
de um outro estabelecimento mas frequenta é aqui. Isso € legal, quando eles falam
pra gente quando a gente sabe que a gente € muito bem falado pelas outras
barbearias. Tu sabe que acima de mentira ela ocorre primeiro. Coisa ruim se

espalha mais muito mais rapido do que a verdade certo? E eu sempre tive a
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paciéncia que esperar a verdade aparecer. E o cliente depois aparece aqui porque
existe isso, existe aquela competicdo braba, da pessoa ir e ndo é um pouco a
gualquer custo e ela usa de todos... tudo que ela estiver na mdo nem que seja
coisas sujas la pra afligir uma concorréncia. Por exemplo, para derrubar um a um
concorrente. Eu ndo gosto dessa coisa. E ja aconteceu muitos casos e no final na

verdade sempre prevalece. E o cliente volta.
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