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RESUMO

Devido a alta concorréncia do mercado, é preciso buscar formas para se destacar
frente a concorréncia. Nesse sentido, a presente monografia buscou destacar como o
atendimento pode ser um diferencial para as empresas prestadoras de servicos do
ramo da beleza e o que os clientes entendem por qualidade e competéncia. Para
identificar as caracteristicas desses atendimentos foram utilizados, através do
delineamento da pesquisa e da coleta e analise de dados, conhecimentos
bibliograficos, dados secundéarios de noticias da midia e questionarios abertos e
fechados com os clientes e prestadores de servicos do ramo da beleza em Gramado
RS, buscando se identificar possiveis potencias para as empresas explorarem com o
intuito de atingir destaque no mercado. Através da pesquisa foi possivel identificar
como os clientes enxergam as empresas, e como eles acreditam que o atendimento
deve caminhar junto com a prestacao do servi¢o para se tornarem consumidores fies
e divulgadores da marca.

Palavras-chaves: Atendimento. Qualidade. Prestacao de servico
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1 INTRODUCAO

A competitividade nos leva a estar sempre buscando formas de melhorar, seja
em situagdes pessoais ou na vida econdmica e no meio empresarial. Em um mercado
cada vez mais disputado, onde as empresas procuram métodos para se destacar e
ficar a frente de seus concorrentes, se torna importante trabalhar estratégias que
facilitem as organizacdes a encontrarem diferenciais que possibilitem as mesmas a
se manterem em destaque no seu setor.

As empresas prestadoras de servico além de garantirem um servico com
qualidade precisam focar muito na forma como o tratamento do cliente pode interferir
no diferencial da empresa na conquista de espaco no mercado. Constantemente os
consumidores estdo a procura de servigos realizados com qualidade, que possuem
algum diferencial, e na maioria das vezes n&do se importam em pagar um valor mais
alto por isso.

No entanto, em um mercado com elevada concorréncia, apenas atender com
qualidade nédo é suficiente. O cliente precisa se sentir especial, encantado com o que
lhe é oferecido. Somente dessa forma ele ndo buscara a concorréncia ou néo ira trocar
a sua fidelizacado quando nao puder ser atendido.

Identificar as necessidades de cada consumidor e saber aproveita-las para
encontrar solucdes eficientes € uma maneira para agregar valor a experiéncia do
cliente. Ele ira se sentir especial quando além de resolver seus problemas, o prestador
de servico conseguir superar suas expectativas, seja através do servico especifico
prestado, ou através de um atendimento diferenciado e especialmente dedicado a ele.

Nesse contexto, o projeto monografico procurou responder a seguinte questao:
Para os clientes das prestadoras de servico do ramo da beleza, quais sdo as
caracteristicas que constituem um atendimento competente e com qualidade?

Tendo como base essa interrogagao, buscou-se informagdes na realidade do
dia-a-dia das empresas prestadoras de servigo da area da beleza em Gramado RS, e
atraves de seus clientes, procurou se atingir 0s objetivos da pesquisa, estabelecendo
a relacdo do atendimento competente com a fidelizacdo e conhecendo as
necessidades dos clientes para melhor atendé-los, gerando valor através da
superacao das suas expectativas e tornando-os encantados pelas empresas.

A monografia esta dividida em capitulos, neste primeiro se apresenta a

introducéo, ja no segundo Capitulo traz-se o tema e sua delimitacdo, a formulagcéao do
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problema, os objetivos, tanto geral como especificos, e a justificativa, pretendendo se
estruturar o projeto e apresentar as solugcdes para o problema identificado.

No Capitulo 3 se apresenta a fundamentacao tedrica da pesquisa, trazendo a
importancia do servico na economia, a caracterizacdo do setor de acordo com a
administracao de servigos e as fungdes da gestédo proporcionando a construgéao de
técnicas que permitam aos gestores e donos de empresas alcancar melhores
resultados.

Ainda no terceiro capitulo busca-se contextualizar sobre os aspectos que
geram valor para o cliente na prestacao de servico, trazendo-se referencial sobre
topicos como qualidade, atendimento, lealdade, encantamento, fidelizacao,
exceléncia e retencao de clientes.

Também se expde no Capitulo 3 a contextualizacdo do setor da beleza na
prestacdo de servicos, bem como aspectos fisicos, aspectos relacionados aos
profissionais e aspectos relacionados ao atendimento que interferem na percepcao da
gualidade para os clientes.

O Capitulo 4 mostra ao leitor os métodos de pesquisa utilizados, também se
define os tipos de pesquisa, 0 universo e amostra para pesquisa e respectivamente
seus participantes. Também se apresenta no quarto Capitulo a coleta de dados, o
local e a forma como foi realizada a coleta das informacgdes e o tratamento dos dados,
gue explica como eles foram coletados.

Através do quinto Capitulo € apresentado e analisado os dados obtidos na
aplicacdo de questiondrio e entrevista com a amostra da pesquisa, correlacionando-
se questdes e informacbes obtidas com o estudo bibliografico. Também neste
Capitulo é apresentado propostas de melhorias que a autora fez apdés analises no
decorrer da pesquisa.

Por fim, o Capitulo 6 traz as consideracdes finais que a autora obteve apos as

conclusdes desenvolvidas no decorrer da pesquisa académica.
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2 ESTRUTURA DO ESTUDO MONOGRAFICO

Para se realizar essa monografia se fez necessario identificar o tema de
pesquisa, que diz a area de estudo e a questdo que se deseja investigar, devendo
responder aos interesses do investigador e estar ao alcance do seu nivel de
conhecimento. (KOCHE, 2012)

Para se fazer a escolha do tema, Marconi e Lakatos (2021, p.47) citam que é

preciso levar em consideracao fatores internos, como:

a) Selecionar um assunto de acordo com as inclinagdes, as aptiddes e
as tendéncias de quem se propde elaborar um trabalho cientifico.

b) Optar por um assunto compativel com as qualificacdes pessoais, em
termos de background da formag&o universitaria e pos-graduada.

¢) Encontrar um objeto que mereca ser investigado cientificamente e
tenha condicbes de ser formulado e delimitado em funcdo da
pesquisa.

Busca-se assuntos que despertam interesse no pesquisador, que podem
contribuir para sua formacéo e vida pessoal, bem como para a sociedade, através de
resultados que possibilitardo adequagdes em congruéncia com as tendéncias. Gil
(2018) comenta que se deve refletir sobre diferentes temas para chegar naquele que
mais o estudante se identifica.

Isto posto, o tema abordado na presente monografia se refere a “Atendimento
ao cliente”.

E preciso ainda delimitar o assunto para esclarecer “os limites precisos da
duvida que tem o investigador dentro do tema escolhido” (KOCHE, 2012, p.129)

O tema necessita de especificacdo, através de limitagcbes geogréaficas e
espacial para se realizar a pesquisa e de distingdo do objeto e do sujeito, que séo o
universo de referéncia ao que se deseja saber. (MARCONI; LAKATOS, 2021)

Pelas definicdes dadas pelos autores pode-se delimitar o tema da monografia
da seguinte forma: A importancia do atendimento para uma prestadora de servi¢o do
ramo da beleza em Gramado RS.

A fim de nortear a monografia, se traz o problema de pesquisa, que €, de acordo
com Vergara (2016, p.21), “uma lacuna no conhecimento, uma questao nao resolvida,

€ algo para o qual se vai buscar resposta, via pesquisa. ”
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A escolha do problema reflete os valores sociais do investigador, suas
experiéncias acumuladas e os seus incentivos sociais, e de acordo com Gil (2018,

p.9) as regras para sua formulacéo sao:

(a) o problema deve ser formulado como pergunta; (b) o problema deve ser
claro e preciso; (c) o problema deve ser empirico; (d) o problema deve ser
suscetivel de solucao; e (e) o problema deve ser delimitado a uma dimenséo
viavel.

Esse problema é formulado através de perguntas que tem relagdo com no
minimo duas variaveis, que apresentam duvidas pertinentes e sdo expressadas
através de um enunciado interrogativo. (KOCHE, 2012)

Marconi e Lakatos (2019) acrescentam que a formulacdo do problema é mais
especifica que o tema de pesquisa, pois indica precisamente qual dificuldade se
pretende resolver, limitando seu campo e suas caracteristicas.

Portanto, a questdo que orientard a monografia é: Para os clientes das
prestadoras de servico do ramo da beleza, quais sdo as caracteristicas que
constituem um atendimento competente e com qualidade?

Consoante com Roesch (2013) para se fixar os padrdes de sucesso em que a
pesquisa serd avaliada, bem como perceber as etapas contidas no trabalho,
orientando a revisdo da literatura e a metodologia da pesquisa se faz necessario
formular os objetivos da monografia. Os objetivos sdo as respostas a serem
alcancadas do problema que foi investigado. (VERGARA, 2016). Tais objetivos podem
ser divididos em objetivo geral e objetivos especificos.

O objetivo geral define o propdsito do trabalho e de acordo com Marconi e
Lakatos (2021) apresenta uma visdo global e abrangente do tema;

Gil (2018) destaca que é necessario tornar os objetivos mais especificos,
delimitando uma dimensao mais viavel para estudo.

O objetivo especifico, de acordo com Marconi e Lakatos (2021, p.118)
“apresenta carater mais concreto. Tem funcdo intermediaria e instrumental,
permitindo, de um lado, atingir o objetivo geral e, de outro, aplicar o objetivo geral a
situacdes particulares. “. Portanto, os objetivos especificos sdo utilizados a maneira
em que se pretende alcangar o objetivo geral, tendo por base o objetivo geral ou
objetivo final, pois o alcance de suas metas é dependente do alcance da meta geral.

(VERGARA, 2016)



19

O objetivo geral da pesquisa é conhecer o tipo de atendimento que melhor
atende as expectativas dos clientes que utilizam a prestacdo de um servico da area
da beleza.

Para se alcancar o objetivo geral sdo os citados 0s seguintes objetivos
especificos:

a) Estabelecer relacdo entre o atendimento competente e a fidelizacéo do cliente.

b) Analisar como a geracdo de valor para o cliente esta ligada a superacao das
suas expectativas através de um atendimento com extrema exceléncia
ocasionando o seu encantamento pela empresa.

c) Conhecer as necessidades dos clientes para dessa forma melhor atendé-los e

gerar valor para a empresa.

Frente ao exposto se traz a motivacao desta pesquisa, quando se vive em uma
sociedade onde o mercado é cada vez mais concorrido e as empresas possuem
dificuldade de se manterem e se destacarem frente as demais, e para as prestadoras
de servico que muitas vezes oferecem produtos semelhantes, somente o preco nao é
suficiente para dominar o mercado.

Os consumidores estdo a procura de servicos bem prestados,
independentemente do valor que terdo que pagar por isso. Eles procuram, comenta
Tejada (2013), um atendimento, eficiente e eficaz, um servico realizado com
qualidade, uma experiéncia Unica, que além de atender suas expectativas, as supere.

Quando as empresas conseguem alcancar esse nivel de atendimento elas
possuem a chance de se manterem frente a sua concorréncia, j& que conseguem
conquistar o consumidor de forma com que ele se torne seu cliente ativo.

Bogmann (2000) traz que o cliente que se torna fiel a uma empresa ou
prestador de servico especifico é aquele que da prioridade e é um frequente usuario
dos servicos oferecidos. Ele tolera possiveis erros e geralmente indica o servigco para
as pessoas do seu meio social.

A fidelizacdo gera um marketing gratuito, que se da através do proficiente
atendimento oferecido a uma pessoa, que automaticamente recomenda o servigo para
seus conhecidos, além de voltar a procurar a empresa quando precisar.

Em um mercado com elevada concorréncia, apenas atender com qualidade nao

é suficiente. O cliente precisa se sentir especial, encantado com o que lhe é oferecido.
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Somente dessa forma ele ndo buscara a concorréncia ou ndo ir4 trocar a sua
fidelizagdo quando n&o puder ser atendido.

Estatisticas da American Management Association (AMA) citadas por Bogmann
(2000) indicam que € muito mais rentavel para as empresas manterem seus clientes
do que investirem em propaganda para conquistarem novos. Depois que o mercado
é todo explorado e os clientes ja possuem suas preferencias, € muito dificil tira-los da
concorréncia.

Dessa forma, garantir a permanéncia da cartela de clientes é fundamental.
Quando o cliente se sente seguro e respeitado, ele provavelmente ir4 se tornar um
consumidor fiel, j& que um atendimento de qualidade também envolve compreenséo
e confianca.

Se destacar nesse ramo de servicos pode ser uma tarefa nada facil; o
atendimento nunca serd perfeito, e uma eficiente dica para estar em constante
melhora é aprender com as criticas, para dessa forma estar sempre buscando um
melhor atendimento ao cliente.

Identificar as necessidades de cada consumidor e saber aproveita-las para
encontrar solugdes eficientes é uma 6tima maneira para agregar valor a experiéncia
do cliente. Ele ira se sentir especial quando além de resolver seus problemas, o
prestador de servico conseguir superar suas expectativas, seja através do servico
especifico prestado, ou através de um atendimento diferenciado e especialmente
dedicado a ele.

Visto isso, o tema dessa pesquisa tem relevancia social, pois auxiliara as
empresas prestadoras de servicos do ramo da beleza de Gramado/RS a se

posicionarem no mercado de forma competitiva.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta o0s elementos tedricos necessarios para se
compreender sobre o tema correspondente a atendimento ao cliente como meio para
se destacar no mercado da beleza.

O referencial tedrico, descreve Roesch (2013, p. 107) “implica selegao, leitura
e andlise de textos relevantes ao tema do projeto, seguida de um relato por escrito”,
onde “o autor do projeto e o leitor — cada um em seu tempo — tomam conhecimento
do que ja existe sobre o assunto, ou seja, sobre o estado da arte, oferecendo
contextualizacdo e consisténcia a investigacao” (VERGARA, 2016, p. 36)

Dessa forma, buscou-se fontes que abordam os métodos utilizados pelas
empresas que procuram se destacar no mercado através de um atendimento de

qualidade, tornando claro o tema que est& sendo indagado

3.1 ADMINISTRACAO DE SERVICOS

Os servigos sao definidos por Zeithaml et al (2014, p.28) como sendo “atos,
processos e atuacdes oferecidos ou coproduzidos por uma entidade ou pessoa, para
outra entidade ou pessoa”. Nesse mesmo sentido, Paladini e Bridi (2013) caracterizam
0s servicos como acgdes finais que atuam no atendimento de solicitagcdes.

Mullins (2008, p.27), por sua vez, apresenta sete caracteristicas do setor:
O consumidor participa do processo;

Producado e consumo simultaneos;

Capacidade perecivel;

Selecéo do local determinada pela demanda do consumidor;
Mé&o-de-obra intensiva;

Intangibilidade;

N o gk~ wDbdE

Dificuldade em medir o desempenho.
Corréa e Gianesi (2019, p.28), no entanto, consideram tradicionalmente 0s

servicos diferente dos produtos em quatro aspectos:

Perecibilidade: servigos sao pereciveis (ndo duram nada), enquanto bens sao
ndo pereciveis (bens duram por um periodo de tempo).

Intangibilidade: servigos seriam intangiveis (ndo caem no seu pé), e produtos
seriam tangiveis (caem!).
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Heterogeneidade: servicos sdo mais heterogéneos (diferentes para cada
cliente), bens fisicos sdo mais homogéneos (o livro que vocé esta lendo é
igual ao que outros colegas estao lendo).
Inseparabilidade (entre producdo e consumo): servicos sdo produzidos e
consumidos simultaneamente, enquanto bens fisicos sdo produzidos e entao,
um tempo depois, é que sao consumidos.

Complementando, Las Casas (2019) define os servicos como uma transacgao
realizada sem relacionar o objetivo a transferéncia de um bem, onde se vivencia uma
experiéncia que varia com o desempenho de cada situacdo. O autor ainda classifica
0s servicos em dois aspectos: Servicos de consumo, que sao prestados diretamente
ao consumidor final; e servi¢os industriais, que sao prestados a industrias, comercio
ou instituigdes.

Ainda, uma outra classificacdo é usada por Corréa e Gianesi (2019), que
consiste em: grau de estocabilidade dos elementos do pacote de valor oferecido; grau
de simultaneidade entre producdo e consumo do produto; grau de intensidade da
interacdo no contato com o cliente; grau de objetivacdo possivel na avaliacdo de
desempenho do produto.

O crescimento dos servicos vem impactando no desenvolvimento da economia,
e a importancia das suas atividades podem ser percebidas através das tendéncias e
transformacdes que a sociedade esta experimentando e pelas suas participacdes no
PIB e na geracdo de empregos, seja em setores que 0 servico € a atividade principal
ou mesmo em setores que utilizam o servico para aumentarem seu desempenho
através de diferenciais competitivos ou suporte a vendas. (CORREA; GIANESI, 2019)

Na Figura 1 o autor mostra os papéis dos servicos em suas diferentes areas de

atuacao:

Figura 1 — Os papéis do senvico

Servicos como diferencial
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Fonte: Corréa; Gianesi, 2019, p. 8
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Como visto, 0s servicos assumem importancia ndo somente quando séo a
atividade principal da empresa, mas sao também responsaveis por complementar o
produto final agregando valor e gerando lucros maiores. Corroborando, Fitzsimmons

e Fitzsimmons (2014, p.21) afirmam que:

Os servigos estdo presentes no cerne da economia e sdo fundamentais para
gue ela se mantenha sadia e funcional. Enfim, o setor de servi¢os ndo apenas
facilita, como também torna possivel as atividades de producéo de bens dos
setores manufatureiros. Os servigos representam a forca vital de transicéo
rumo a uma economia globalizada.

Las Casas (2019) traz dados do IBGE do quarto semestre de 2017, onde o
setor de servicos representa 75,2% da economia brasileira. Complementando,
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) cita o setor como lider da economia mundial,
gerando mais de 44 milhGes de novos empregos nos ultimos 30 anos, fato que deve
ao ingresso da mulher na for¢ca de trabalho e a falta de oferta de trabalho na
manufatura.

Sustentando, Corréa e Caon (2012, p.23) refere:

O setor de servicos ocupa posicao de destaque na economia. [...] além de ser
responsavel pela maior parcela do PIB mundial, apresenta-se, talvez, como
a parcela mais dindmica da economia, pois sua participacdo no PIB e o
namero de empregos no setor crescem a taxas mais elevadas do que nos
demais setores econdémicos.

Esse fato pode ser explicado, de acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2014, p. 25) pois “os consumidores estdo inclinados a adiar a compra de produtos,
mas nao a sacrificar servigcos essenciais”.

As escolhas internas sédo determinantes para a eficiéncia da gestao de servicos,
porém, é preciso também administrar de forma acertada as oportunidades e desafios
apresentados no ambiente externo, adaptando-se as mudancas do ambiente e as
suas demandas. (MULLINS, 2008)

Posto isto, Zeithaml et al (2014) enfatiza a necessidade do desenvolvimento de
estratégias eficazes de gestdo e marketing de servicos, demanda que surgiu
principalmente de setores desregulamentados e da prestacdo de servicos
profissionais, grupos esses que sofreram mudancas de conceitos e abordagens nas
suas empresas, para se tornarem mais competitivos nesse mercado que vem se

expandindo.
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As empresas prestadoras de servigo encontram dificuldade para se destacarem
no mercado, por isso, é preciso se utilizar de estratégias vistas na Administracédo de
Servigos. “Administragdo de Servigos € um conceito organizacional de visao global
gue se empenha em fornecer um servico superior que sera a forca motriz dos
Negocios. ” (ALBRECHT; BRADFORD, 1992, p.22).

Mullins (2008) comenta que a administracdo de servicos possui uma politica
voltada ao mercado da prestacéo de servi¢co, com relacdes de longo prazo construindo
conceitos de qualidade com a percepcao do cliente.

Zeithaml et al (2014) complementa dizendo que o0s servicos podem ser
diferenciadores para empresas em mercados saturados que visdo construir vantagens
competitivas, 0 que motiva ainda mais o desenvolvimento de servicos com alta
gualidade, buscando a satisfacao e fidelizacéo de clientes.

As operacbBes de servicos dentro de uma empresa Sa0 responsaveis por
produzir e entregar esses servicos, através de processos de transformacao, onde os
recursos, que sao as entradas, resultam em saidas especificas, mediante controle e
ajustes que visam garantir o resultado esperado. (CORREA, GIANESI, 2019)

Sobre esse processo de transformac&o que envolve projeto, planejamento,
controle e execucgéo atraves do sistema de operacdes, Mullins (2008, p. 32) afirma:

O maior input é o cliente que procura a satisfacdo de determinadas
necessidades. O resultado desejado € o cliente satisfeito. Para alcanca-lo, o
processo de transformacéo ou conversao deve fazer com que o cliente sinta-
se adequadamente descansado/revigorado/entretido ou vivencie uma
experiéncia agradavel em ambiente confortdvel e seguro. O cliente é,
portanto, também o maior “ponto de passagem” do sistema. S&o as
demandas do cliente que exercerdo maior influéncia nas varias atividades
envolvidas no processo de transformacao.

A gestéo de servigos, cita Mullins (2008) fornece as empresas recursos que
possibilitam dar apoio e estimulo aos profissionais que atendem os clientes, atravées
de uma tomada de decisdo descentralizada e uma administracéo flexivel, onde os
empregados sao participantes ativos e com aptiddes para fazer o necessario para
garantir a satisfacdo dos clientes.

Uma funcado importante dentro da gestédo de servicos é o marketing, pois € de
suma importancia a comunicagdo com o cliente, tanto durante a prestagéo do servigco
guanto na publicidade desenvolvida, pois ela € quem forma as expectativas dos
consumidores em relag&o ao servico. (CORREA; GIANESI, 2019)
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Las casas (2019, p.10) determina que os diferentes tipos de marketing de

servigo reinem-se através de duas estratégias basicas:

O marketing de relacionamento, que depende do contato intimo e
permanente com o0s clientes e no qual ganha importancia e confianca a
gualidade percebida pelos clientes, e o chamado marketing de ocasido, que
indica aqueles clientes que buscam vantagens imediatas e oportunidades.

Nesse contexto, 0 autor comenta que empresas que possuem clientes que
procuram vantagens imediatas focam na comunicacéo e propaganda; ja as empresas
possuem relacionamento intimos com seus clientes dardo mais atencdo a venda
pessoal.

Assim sendo, € claro a importancia do desenvolvimento de técnicas que
permitam aos administradores e donos de empresas construir estratégias que trarao
maiores e melhores resultados, tendo em vista o papel dos servigcos dentro das

organizagdes e dentro do cenario econdémico.

3.2 ATENDIMENTO NA PRESTACAO DE SERVICO

Como visto, o setor de servicos estd em crescente desenvolvimento, e pode
trazer as empresas vantagens competitivas num mercado acirrado, no entanto, para
iSS0, € preciso colocar em pratica estratégias que permitirdo tal desempenho.

As empresas buscam oferecer a seus clientes um “pacote de valor”, pacote
esse que inclui parcelas de servigos e parcelas de produtos fisicos, e a tendéncia é
perceber que o cliente enxerga um beneficio maior na prestacdo do servico em
comparacédo ao bem fisico (CORREA; GIANESI, 2019).

De acordo com Albrecht e Bradford (1992) a diferenciacdo diante da
concorréncia esta ligada ao conhecimento profundo do cliente, e a Unica forma de se

destacar no mercado é a qualidade, o servi¢co e a inovacéo.

Servigos prestados com exceléncia levam a lucratividade operacional [...]
servicos prestados com qualidade levam a empresa a ganhar mais dinheiro,
aumentar sua lucratividade no curto e longo prazo e, por conseguinte,
aumentar o valor futuro da empresa. (CORREA; CAON, 2012, p.32)

Complementando o que os autores citam, Zeithaml et al (2014) atesta que

estratégias competitivas voltadas para a prestacao de servico com qualidade superior
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tém tomado a frente no mercado, fato que leva as empresas a estarem “obcecadas
por exceléncia” em todos os setores.

Aumentar o valor da empresa € o grande objetivo das organizacdes, e a
prestacdo de servicos com qualidade pode ser o individualizador das empresas.
Zeithaml et al (2014) afirma que a qualidade em servi¢os € um fator determinante em
gualquer mercado, e quando se leva em conta a alta participacdo do mercado de
servicos no mundo, a preocupacdo com sua qualidade se justifica, pois, com a
exceléncia, clientes, funcionarios, empresas e a sociedade sédo beneficiados.

Através da qualidade os servicos se tornam mais rentaveis, pois os clientes
estdo dispostos a pagar pela qualidade, resultando no aumento das vendas e das
receitas. (JURAN. DEFEO, 2015)

A vista disso, Paladini e Bridi (2013, p.16) definem a qualidade como uma

7z

relacdo de consumo, onde a prioridade € a satisfacdo do consumidor, dos seus
desejos e de suas expectativas. Nesse sentindo eles também acreditam que “ a
gualidade é o grau de ajuste de um produto a demanda que pretende satisfazer”,
buscando satisfazer o maior nimero de consumidores possivel, ao mesmo tempo que
se alcance as metas da empresa.

A qualidade também é definida por Juran e DeFEO (2015) como uma
adequacao ao objetivo da empresa, que devem ser definidos pelas necessidades dos
clientes, resultando na producdo de um produto/servigco sem falhas e que satisfacam
essas necessidades. E importante salientar que o foco deve ser nos beneficios que o
cliente espera, pois se apenas atender os padroes da empresa, o cliente acaba néo
percebendo a qualidade superior que se almeja. Na Figura 2 se apresenta outros

significados que a qualidade pode ter para as organizacoes.

Figura 2 — Significado de qualidade

Caracteristicas que atendem as necessidades dos clientes Isencéo de falhas
Uma qualidade superior permite que as organizagdes: Uma qualidade superior permite que as organizacdes:
= Aumentem a satisfacao dos clientes = Reduzam as taxas de erros
= Produzam produtos vendéveis = Reduzam o retrabalho e o desperdicio
= Encarem a concorréncia = Reduzam falhas de campo e encargos com garantias
= Aumentem sua fatia de mercado = Reduzam a insatisfacao dos clientes
= Gerem receitas de vendas = Reduzam inspecoes e testes
« Garantam &gio em seus pregos = Abreviem o tempo para colocar novos produtos no mercado
= Reduzam riscos = Aumentem o rendimento e a capacidade
= Melhorem o desempenho nas entregas
0 efeito principal recai na receita 0 efeito principal recai nos custos
Maior qualidade custa mais Maior qualidade custa menos

Fonte: Juran; DeFEO (2015)
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Como visto na Figura 2, a isengéo de falhas e o atendimento das necessidades
dos clientes impactam diretamente na receita e nos custos das empresas, entao a
qualidade superior acaba trazendo beneficios notaveis dentro das organizacoes,
através de receita de vendas, reducdo de riscos, participacdo de mercado, reducao
de retrabalho, aumento do rendimento, entre outros.

A qualidade em servigos € uma estratégia lucrativa, que deve ser melhorada
todos os dias incansavelmente para se atingir a exceléncia e ficar a frente da
concorréncia. (ZEITHAML; ET AL, 2014)

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 27) acreditam que “a natureza da
economia de servigcos esta passando por uma transformacdo: de uma natureza
baseada em transacfes para relacdes baseadas na experiéncia. Essa experiéncia
gera valor agregado e cria uma relacdo pessoal com o consumidor.

Os autores citam que a nova experiéncia nos servigcos se apresenta em trés
dimensoes:

e Criacao de valor em conjunto, onde o cliente é coprodutor e elemento do
processo;

¢ Relacionamentos, onde o relacionamento com o cliente traz inovacdo e
diferenciacéo, preferindo-se relacionamentos de longo prazo;

e Capacitacao de servico, onde a qualidade é avaliada segundo a perspectiva do
cliente e oferece-se capacitacdo do servico.

Existem diferentes tipos de clientes, com diferentes preferéncias, porém todos
cada vez mais exigentes. E papel das empresas agrupar os clientes por meio das suas
preferéncias e caracteristicas comum para dessa maneira poder se focar a grupos
especificos e desenvolver estratégias de marketing diferenciado, através da
segmentagéo de mercado. (SILVA; ZAMBON, 2015)

As organizagbes procuram manter uma relagcdo estreita com seus clientes,
desenvolvendo ligacdes de longa data, trazendo beneficios para ambos. Bogmann
(2000) afirma que é fundamental para as empresas descobrir quem sao, e quais as
formas de atrair o maior numero de clientes e torna-los fidelizados.

‘Hoje em dia, mais do que nunca, € necessario gerir 0s servigos com
competéncia oferecendo atendimento de alta qualidade. Maior énfase na qualidade
significa maior foco no cliente. ” (MULLINS, 2008, p. 33)
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Através dessa afirmacdo percebe-se como o foco no cliente se torna parte
indispensavel no processo de conquista do mercado pelas empresas prestadoras de
servico.

Silva e Zambon (2015) destacam que as organiza¢cGes podem focar em atender
nichos de mercado, que é um subgrupo encontrado na segmentacdo de mercado
cujas caracteristicas sdo mais distintas, e o foco nessas necessidades entrega mais
valor ao cliente e pode trazer rentabilidade maior e menos concorréncia para as
empresas.

“Os negocios mais bem-sucedidos sdo os que mantem dialogo constante com
os clientes, procurando saber-lhes as necessidades e interesses. Somente com
informacgBes continuas sobre o que o cliente deseja, a empresa pode alcancar
sucesso. ” (HOPSON; SCALLY, 1995, p.18)

Através da afirmacédo do autor pode-se concluir que conhecer e saber o que 0s
clientes querem é importante para decidir quais estratégias devem ser tomadas para
se realizar um atendimento com qualidade. Segundo Albrecht e Bradford (1992)
existem aqueles clientes que exigem que as coisas funcionem direito sempre, com
pouca tolerancia para erros, esses se interessam apenas em que as coisas funcionem
como deveriam e sentem a necessidade de serem reconhecidos. Existem também
agueles que possuem confiancga, acreditam que suas necessidades serdo atendidas
e dificiimente reclamam quando sdo desapontados; possuem um comportamento
mais passivo e dao muita importancia a forma que sao tratados.

Tani (2018) complementa dizendo que é possivel ainda que o cliente ndo saiba
exatamente o que ele quer, por isso, 0s profissionais precisam saber identificar essa
necessidade e atender as suas expectativas. Para isso, os prestadores de servi¢co
precisam aprender a ouvir, aprovar, entender e respeitar o que os clientes falam ou
pedem, possibilitando dessa forma que se encontre uma solugdo para 0S seus
problemas.

Tejada (2013) comenta que nado é possivel prever o tipo de cliente que vamos
encontrar, deve-se estar preparado tanto para aquele cliente que compreende e tolera
alguma falha, tanto para aguele que possui a toleréncia no nivel minimo. Em ambos
0S casos 0 que deve ser feito € tentar superar suas expectativas e necessidades a
gualguer maneira.

Corroborando, Bota (2007, p. 7) comenta que 0 consumo de servi¢gos tem um

nivel maior de riscos percebidos, pois quando se vende um servico se vende uma



29

promessa, e podem haver acdes que levem a consequéncias desagradaveis, como
danos fisicos, perda de status sociais devido a compra ou 0 servigco ndo funcionar
como o esperado. Por isso, a autora afirma que “as prestacdes de servico devem
sempre atender, ou até superar, as expectativas de seus clientes. Quando o servi¢o
desapontar o cliente a recuperagao deve ser imediata e a resposta instantanea”.

Apés identificar os clientes certos, que irdo trazer rentabilidade para a
organizacao, e conhecer suas necessidades, a principal estratégia a ser trabalhada é
a conquista da lealdade dos seus consumidores.

Os autores Silva e Zambon (2015) acreditam que alguns aspectos relevantes
para os consumidores formam o que se chama de “pacote de valor” para o cliente,
gue sao os fatores que irdo determinar a qualidade percebida por eles em relacéo ao
servico prestado. Em relacdo ao ambiente e fatores sensoriais, estdo envolvidos
elementos ligados aos sentidos e ao ambiente fisico, como cheiros, sons, aspectos
visuais, limpeza, decoragdo, temperatura do ambiente, entre outros. O fator
interpessoal se refere a expectativa dos clientes em relacdo ao atendimento, levando-
se em conta a educacao, empatia, competéncia, comunicagao e outros aspectos que
caracterizam um atendimento adequado. Os procedimentos para a realizagdo do
servico também sao fatores a serem considerados, dando énfase para os atributos
valorizados pelos consumidores, como seguranca, rapidez e flexibilidade,
proporcionando o minimo de desgaste possivel. Por fim, o fator informativo, que se
trata das informacbes que o cliente deve ter em relacdo ao servico, como
manutenc¢des, garantias, direitos e obrigacoes.

A satisfacdo do cliente é dependente deste Valor ofertado durante todo
processo de servi¢co, em todos 0s momentos que ele cria algum contato com qualquer
aspecto da prestacéo de servico ele estara formando seu Valor percebido. (CORREA;
CAON, 2012)

Para se conquistar, portanto, a lealdade, Corréa e Gianesi (2019) afirmam que,
a avaliacéo do cliente deve ser positiva em relagéo ao atendimento prestado e ao valor
percebido, através da superacdo das suas expectativas, ou no minimo do seu
atingimento.

“Para o proprio cliente, atender o publico significa, antes de tudo, criar uma
expectativa, projetar uma necessidade, querer atender as necessidades que estdo

sendo transformadas em produto ou servi¢co”. (TANI, 2018, p. 10) O cliente ja espera
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gue suas necessidades sejam atendidas, entdo, para conquista-lo €& preciso
surpreende-lo.

Pequenas acdes podem ser grandes oportunidades de se destacar diante da
concorréncia. Zeithaml et al (2014) acredita para se fazer a diferenca, pequenas
coisas se somam.

Corréa e Caon (2012, p.34) também acreditam que para se ter uma boa
participacdo no mercado que esta cada vez mais competitivo, a retencéo de clientes

€ um caminho seguro. Eles afiram que os clientes retidos:

S&o clientes antigos, clientes que compram mais, clientes que muitas vezes
estéo dispostos a pagar mais pelo servigo por entenderem-no diferenciado,
clientes que, se bem gerenciados e atendidos, fardo propaganda gratuita do

servico, auxiliando a ampliar as fatias de mercado da empresa.

Deve-se ter em mente que relacdes antigas com o cliente sdo melhores para a
empresa. Clientes que se tornam fieis geralmente recomendam a organizac&o no seu
meio social, tornando mais lucrativo esse processo porque fazem uma propaganda
gratuita muitas vezes mais eficiente que a propaganda paga. Bogmann (2000) destaca
que o processo de retencdo € fundamental e representa um importante passo no
processo de sobrevivéncia das empresas. Na Figura 3 ilustra-se como o valor

percebido pelo cliente gera lucro para a organizacao.

Figura 3 — Relacéo entre qualidade percebida e resultado da organizacéo.
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Fonte: Corréa, Caon (2012, p.35)



31

Nota-se que valor ofertado durante a prestacdo do servico, se for percebido
com qualidade pelo cliente, gera sua satisfagdo, que por consequéncia gera a
fidelizacdo, ou seja, a retencdo desse cliente. Tal retencao traz como resultado para
a empresa a conquista de uma fatia maior do mercado, custo reduzido e lucro maior.

Zeithaml et al (2014) complementa dizendo que as empresas que oferecem um
servico excelente tém um desempenho melhor financeiramente pois seus clientes
percebem mais valor nos seus servicos do que nos dos concorrentes e estao
dispostos a gastar mais para ter um servico melhor, e entdo as empresas conseguem
praticar precos mais altos.

“A criagcdo de valor para o cliente gera lealdade e essa, por sua vez, gera
crescimento, lucros e mais valor. ” (REICHHELD, 1996, p. 3). Desta forma, necessita-
se investigar as principais estratégias que podem ser utilizadas para tornarem esse
processo de retencao e fidelizacdo mais facil. Bogmann (2000) traz um modelo de
planejamento divido em trés partes e doze etapas. Sdo essas partes: Mobilizar as
pessoas e a organizacdo a favor da retencdo dos clientes; o compromisso da
organizacao para com a retencao do cliente; integracéo organizacional. O autor ainda
frisa que esse processo consiste em trés principios que sdo: Responsabilidade
individual; orientacdo para a a¢ao; adaptabilidade organizacional

Tejada (2013) cita que o encantamento € caminho para a fidelizacdo. Através
do encantamento o cliente ndo esquece e retorna sempre a fazer negocios com a
empresa. O autor ainda compara o cliente como uma pessoa apaixonada, que faz
qualquer esforgo para adquirir o produto ou servi¢o pois existe confianga na relagéo.

Esse processo de encantamento estd ligado ao servico oferecido e ao
atendimento prestado, que deve sempre superar as expectativas dos clientes. Eles
devem se sentir especiais, serem surpreendidos e notarem beneficios com o servi¢co
prestado.

O atendimento refere-se a importancia que se deve dar para as pessoas. Tani
(2018, p.9) acredita que “o atendimento ao publico vem da necessidade de cada
individuo perceber que precisa reconhecer seus quereres, identificar as expectativas
de solucéo e possibilitar o conhecimento, o novo, o algo mais que seria impossivel
adquirir sozinho”.

E importante também para o processo de fidelizacdo saber os pontos fortes e

fracos da empresa, e dessa forma corrigir os erros. Um método eficiente para isso é
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escutar o que leva a insatisfacao do cliente, identificar suas necessidades e buscar
alternativas para a solucdo dos problemas.

Paladini e Bridi (2013) acreditam que a reclamacéo por parte dos clientes acaba
sendo uma consultoria gratuita para a empresa e para se aproveitar das informacoes
que esses clientes vao dar € preciso: ter diversos canais de comunicacao, para 0s
consumidores escolherem a melhor forma de se comunicar com a empresa,; estruturar
a area de comunicacao para registrar e acompanhar as reclamacdes; ter uma equipe
capacitada para lidar com os clientes; investigar com agilidade e responsabilidade as
reclamacgdes, demonstrando a importancia do contato do cliente; ser cortés e
solucionar os problemas dos clientes, agradecendo e se desculpando pelos erros e
ainda, oferecer uma compensacao pelo erro cometido.

Os autores supracitados afirmam que a disponibilizacdo de canais de
comunicagcdo para que 0s consumidores facam reclamagbes ou avaliem o
desempenho da prestacdo do servico sdo um importante instrumento. Podem ser
usados para isso, linhas telefénicas, correspondéncia eletrdnica (e-mail), pesquisas
de satisfacdo presenciais ou de forma eletrbnica ou ainda € comum se utilizar das
avaliagbes em redes sociais, como as do Facebook ou do TripAdivisor.

Uma tendéncia na avaliacédo da satisfacéo dos clientes comentada por Zeithaml
et al (2014) envolve a pesquisa de forma imediata apds uma transacao realizada, onde
o0 consumidor € solicitado a responder sobre seu grau de satisfacdo com o
atendimento, proporcionando as empresas dados de forma simples e rapida que
ajudardo na analise do desempenho dos funcionérios podendo-se recompensar 0s
bons e corrigir 0s ruins.

Zeithaml et al (2014, p.74) confirma que ouvir as reclamacdes dos clientes:

[...] podem se tornar parte de um processo maior de manutengéo de contato
e podem, também, fornecer informagfes importantes sobre as deficiéncias
ou falhas no sistema do servico. Se compiladas, analisadas e repassadas a
funcionarios competentes para lidar com elas, ou seja, capacitados para
resolver os problemas, as reclamac¢fes podem se tornar uma fonte barata e
continua de ajuste para o processo do servico.

A etapa mais importante neste levantamento de informagdes é saber lidar com
as criticas e tratar o problema de forma eficiente, dando retorno ao cliente sobre sua

reclamacéo para que ele fique satisfeito e a empresa alcance os resultados desejados.
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Falando em encantamento, pode-se destacar outro processo para fidelizar o
cliente, que € a forma como se causa a primeira impressdo. Esse fato esta ligado ao
contato visual, a postura, a gestos, a sorrisos, a aparéncia fisica, ao jeito que o cliente
é abordado.

As pessoas que trabalham na prestacéo de servigcos sao as que nos causam a
primeira impressao, por essa razao Zeithaml et al (2014, p. 6) acreditam que esses
funcionarios “precisam de uma visdo em que possam acreditar, de uma cultura de
metas que as desafie a ser o melhor que puderem, de uma sensacao de equipe que
as motive e apoie e de modelos que Ihes mostrem o caminho”.

E imprescindivel que as atividades de suporte ao servico tenham qualidade
para a criacdo de valor que o cliente percebera. Corréa e Caon (2012) denotam que
as operacdes em servico utilizam os recursos humanos como principal contato com o
cliente, portanto, o gerenciamento desses recursos reflete no estilo de funcionario que
se ter4. Os autores acreditam que ndo € possivel funcionarios insatisfeitos gerarem
clientes satisfeitos, assim sendo, as falhas na gestdo dos recursos como instalacées,
cadeias de suprimentos, politicas de recompensa e motivacao refletem nas condicées
de trabalho que refletem na capacidade dos funcionarios em gerar clientes “mais que
satisfeitos”.

A exceléncia em servicos é possivel, de acordo com Zeithaml et al (2014)
através de uma lideranca em todos os niveis da organizacéo, orientando e inspirando
os funcionarios para possibilitar a superacdo das dificuldades de operacdo, de
presséo externa ou demais barreiras para a qualidade.

Nesse contexto Tejada (2013, p.52) afirma que “pessoas com qualidade
formam uma organizacdo com qualidade. Ame aquilo que vocé faz, esse € 0 Unico
caminho para a exceléncia! ” Como citou o autor, de nada adianta aprender técnicas
se vocé nao faz aquilo que ama, pois se vocé estiver insatisfeito na sua vida pessoal,
nao conseguira passar uma boa impressao para seus clientes e por consequéncia nao
tera clientes satisfeitos.

O fato de os servicos serem intangiveis traz a necessidade de evidenciar ao
cliente, através de partes concretas a imagem de confianca no vendedor que se
deseja comunicar. A aparéncia é como a embalagem de um produto, portanto, ela
também ajuda da hora da venda. (LAS CASAS, 2019)

Constata-se entdo, que as caracteristicas dos profissionais que prestam o

servico tém relevante importancia na conquista do cliente, pois eles estao na linha de
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frente, e sua aparéncia e comportamento fardo o consumidor perceber a qualidade
para a geracdo de valor. “Quanto mais eficiente for o funcionario, maior sera a
satisfacao do cliente, que, provavelmente, efetuara a compra, satisfazendo, assim, a
expectativa da empresa” (TANI, 2018, p.12)

Tani (2018) acredita que os profissionais de atendimento devem ter paciéncia,
saber ouvir e estar preparado para o que o cliente pode falar. Tal crenca se deve ao
fato que é necessario calma para se reconhecer o que cliente deseja, dando atencéo
e interrogando para passar as informacdes que ele precisa. A autora recomenda que
os profissionais tenham empatia, se colocando no lugar do cliente, entendendo seus
sentimentos e desejos, atentando-se a forma como se fala e se expressa fisicamente,
demonstrando ser uma pessoa confiavel e empética.

E necessario colocar o cliente no centro do processo da empresa, pois ele é o
patrimdnio de maior valia, afinal, ela ndo sobrevive sem ele. As organizagdes precisam
cultivar um bom relacionamento com o cliente, e para isso, de acordo com Tejada
(2013) precisa-se de pessoas certas para lidar com o consumidor, treinar essas
pessoas para que tenham empatia pelo cliente, disseminar uma cultura de veneracao
ao cliente por toda a empresa e ainda possibilitar ao cliente meios para ele se
comunicar através de elogios, reclamacdes ou sugestdes.

Tani (2018, p 11) afirma que “saber atender bem é o grande segredo e mistério
de cada empresa. Um bom atendimento faz que o publico se torne um cliente e que
um cliente se torne fiel a marca ou servico

Alguns autores acreditam que nao é possivel fidelizar um cliente em razéo de
gue compramos pela emocgéao, porem, (TEJADA, 2013, p.93) afirma que “se a empresa
conseguir gerar confianca no cliente, ele pode se tornar um cliente fiel da mesma, com
toda certeza. ”

Quando o cliente se torna entdo fiel, encantado pela empresa que superou
todas suas expectativas, atendendo de forma sempre excelente, a organizagao ganha
um defensor. Tejada (2013) da a certeza, que 0 encantamento sera a Unica vantagem
competitiva sustentavel para as organiza¢des daqui para frente, pois, cada vez mais,
os clientes serdo mais exigentes, tanto em matéria de produto, como de servico e

atendimento.
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3.3 SERVICOS DE BELEZA

O Brasil € o quarto maior mercado de beleza e cuidados pessoais do mundo,
associando o0 seu conceito a saude e bem-estar, pois as pessoas cada vez mais
acreditam que a boa aparéncia é um resultado de se sentir bem. (ABIHPEC, 2020)

Ainda, de acordo com SEBRAE (2020, ndo paginado) os servigos de beleza
‘estdo entre as 25 atividades desenvolvidas por Microempreendedores Individuais
(MEI) que mais cresceram nos ultimos quatro anos. O numero passou de 472,5 mil em
2014 para 830,5 mil em 2018. Isso representa um crescimento de 76% no periodo”.

Bota (2007, p.2) acredita que esse crescimento do setor se deve:

A crescente participa¢cdo da mulher no mercado de trabalho; o interesse
crescente dos homens por produtos de beleza; o aumento da expectativa de
vida; lancamentos constantes de novos produtos atendendo cada vez mais
as necessidades do mercado; aumento da expectativa de vida, o que traz a
necessidade de conservar uma impressdo de juventude; a utilizacdo de
tecnologia de ponta e o consequente aumento da produtividade, favorecendo
0S pregos praticados pelo setor, que tem aumentos menores do que 0sS
indices de pre¢os da economia em geral.

O salao de beleza, segundo Mendonga e Tavares (2012, p.12) “é um espacgo
comercial destinado aos cuidados com a aparéncia e voltado ao bem-estar’, esse
espaco tem o intuito de trazer conforto e privacidade para seus clientes.

Conforme o ABIHPEC (2016) os consumidores investem em produtos e
servicos de beleza pois consideram que eles melhoram a autoestima e atributos
fisicos, intensificando oportunidades na vida e na carreira profissional, e por esse
motivo acabam gastando mais do que o seu orgcamento permite.

Uma forma de se destacar num mercado que esta em constante crescente e
repleto de concorrentes € conquistar seu publico alvo.

Os clientes tém ficado cada vez mais exigentes, e a procura por locais que
oferecam seguranca e comodidades como conforto e bem-estar € comum. Um
ambiente de beleza deve ser seguro ndo sO para seus clientes, mas para 0s
profissionais, deve ser visto como um lugar de troca intensa entre pessoas que
desejam atender suas necessidades e ndo somente como um espaco fisico de venda.
(COSTA, 2015).


http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/as-atividades-permitidas-ao-mei-de-a-a-z,9a3913074c0a3410VgnVCM1000003b74010aRCRD
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/as-atividades-permitidas-ao-mei-de-a-a-z,9a3913074c0a3410VgnVCM1000003b74010aRCRD
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Venancio (2020) enfatiza que os clientes prestam atencdo em todos o0s
detalhes, portanto é preciso que os profissionais da area da beleza cuidem da
organizacdo do seu espaco e da higiene, para transmitir seguranca.

O salédo de beleza precisa ser um lugar agradavel, onde o cliente ndo tenha
pressa de ir em bora, ele deve sentir o carinho e cuidado dedicados a ele, para isso
pode-se utilizar estratégias que remetem conforto e bem-estar, como o uso de aromas
e plantas, por exemplo. (VENANCIO; ALMEIDA; SMITH, 2021)

Os autores supracitados destacam ainda que o cliente deve ser tratado como
uma visita que recebemos em casa, e que pode se oferecer uma experiéncia
diferenciada a ele com coisas simples, como com a cortesia de um café, cha ou
biscoitos, ou mesmo uma massagem no lavatorio, agregando a técnica do profissional
algo que gera valor para o cliente, sendo um diferencial na hora da fidelizacéo.

SEBRAE (2020) destaca que o design do ambiente e a organizacao podem ser
o cartdo de visitas para os consumidores, diferenciando o negécio dos seus
concorrentes. Dessa forma, a marca da empresa e seu espaco devem representar o
nicho de mercado que se pretende atingir, para garantir uma boa reputacdo na
percepcao dos clientes.

E importante também os gerentes observem as dificuldades que os clientes e
profissionais podem encontrar no estabelecimento. Nesse sentido Costa (2015, p. 5)
ressalta a necessidade de o ambiente incluir pessoas de “faixas etarias e vivéncias
adaptativas”.

A gqualidade do servico € definida pelo cliente, é resultado da comparacédo do
comportamento do prestador diante das expectativas de como ele deveria se portar.
N&o € apenas o resultado do servico que € considerado, mas sim todo processo,
Zeithaml et al (2014, p. 23) exemplifica dizendo: “a qualidade de um cabeleireiro néo
€ determinada apenas pela aparéncia do cabelo do cliente depois do corte, mas
também pelo envolvimento, pela expansividade e pela cordialidade do profissional
durante a execucéao do servigo”

Bota (2007) comenta ainda que a cordialidade dos funcionarios, sua motivacao
e treinamento, bem como a maneira como interagem com os clientes formam a
avaliagcdo das pessoas que trabalham nos sales de beleza e estéticas, definindo a
qualidade do servico. Nos servigos de beleza a interacdo entre o cliente e o funcionario
sdo muito préximas, sdo atividades com intenso toque e intimidade por isso a

interacdo deve ser amigavel.
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E importante que os profissionais tenham conhecimento das expectativas dos
clientes em relagéo ao atendimento e também que os conhegam, pois, ser rapido na
tomada de decisdes e ter as informacdes que o cliente precisa, bem como saber
indicar a melhor solucdo até mesmo quando o cliente ndo percebeu ainda o problema
sao fatores que geram satisfacdo e encantamento. (TANI, 2018)

Costa (2015) ressalta que mesmo os profissionais tendo conhecimento e
experiéncia, reagem de diferentes formas perante estimulos e problemas, devido ao
estilo de vida e personalidade proprios, mas a equipe deve agir com sintonia em busca
do sucesso da empresa e da fidelidade dos clientes.

Destaca-se, no entanto, que os profissionais da beleza geralmente nédo séo
funcionarios admitidos com carteira assinada e com contratos regidos pela CLT
(Consolidacéo das Leis Trabalhistas), mas sim profissionais autbnomos, prestando
servicos de manicure, cabeleireiro, depilador, esteticista, entre outros, recebendo um
percentual sobre sua producéo, que varia para cada salado de beleza. Acredita-se que
0s tipos de contrato de trabalho entdo podem influenciar no grau de comprometimento
dos trabalhadores, o que pode afetar a qualidade do servico prestado. (VENANCIO
ET AL, 2015)

De acordo com SEBRAE (2016) os servicos representam 37,2% dos
microempreendedores individuais do Brasil, e das cinco atividades com maior nimero,
os cabeleireiros representam 7,6% e outras atividades de tratamento de beleza 2,4%,
com 407071 e 128640 de empreendedores respectivamente.

Venancio et al (2015) identifica ainda que os autbnomos sao mais
comprometidos afetivamente, por isso possuem um desejo de permanecer na
empresa criando um laco emocional forte e externando os valores da organizacao.
Eles também permanecem nos salGes de beleza porque encontram dificuldades com
a mudanca, levando em consideracdo que nem sempre o0s clientes desses
profissionais vdo os acompanhar em outro lugar, 0 que pode trazer prejuizos
financeiros.

Os funcionarios sdo essenciais para a formacdo da qualidade dos salbes de
beleza. Costa (2015) acredita que a maneira como os clientes séo recebidos pelos
profissionais expbe a postura da empresa. A autora ressalta a importancia da
vestimenta, da preocupagdo em demonstrar ao cliente que ele é especial, de saber

escutar suas necessidades, acolhendo-o e atendendo com empatia.
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Os clientes de prestadoras de servigos de beleza relatam, de acordo com Bota
(2007) que o tratamento que recebem relacionados a gentileza e conforto,
cumprimento da agenda e dos horarios marcados, profissionalismo, higiene (materiais
desinfetados e descartaveis), preocupacao com o bem-estar (perguntando se o cliente
precisa de algo, oferecendo uma agua, por exemplo) e busca por novas técnicas sao
essenciais para o atendimento de qualidade.

Venancio, Lavarda e Fiates (2016) complementam dizendo que a competéncia
dos funcionarios, equipamentos modernos, e outros facilitadores como
estacionamento, localizacdo e horarios convenientes para o atendimento séo outros
aspectos priorizados pelos clientes.

Por sua vez, Costa (2015) traz em sua pesquisa aspectos que geram
descontentamento dos clientes em relacdo aos servicos de beleza, e os destaques
sdo também para horéarios e agendamentos, postura dos profissionais, apresentacao
dos funcionarios, higiene e harmonia do ambiente e infraestrutura.

Os prestadores de servicos devem conquistar os clientes, ganhando sua
confianga, pois “sabendo que esta apostando suas expectativas nas maos de um bom
profissional, o atendimento passa a ser uma rotina sem surpresas e com solucdes
justas e adequadas para todos” (TANI, 2018, p.28)

Ainda sobre o atendimento e os atributos que geram qualidade percebida,
Ribeiro, Thiesen e Tinoco (2013, ndo paginado) confirmam que os clientes valorizam
0s seguintes aspectos nos salfes de beleza:

e Competéncia técnica;

¢ Higienizacdo e individualizacé@o de utensilios;
e Compromisso com horarios marcados;

e Localizagéo conveniente;

e Limpeza do ambiente;

e Horérios convenientes de atendimento;

e Entendimento das necessidades do cliente;
e Possibilidade de marcar hora;

e Equipamentos e utensilios modernos;

o Disponibilidade de estacionamento;

o Exatidao do servico realizado;

e Atencéo dispensada ao cliente



39

Isto posto, nota-se que 0s autores encontraram em seus estudos aspectos
comuns que geram a percepcao de valor e qualidade para os clientes, dentre eles
pode-se destacar a valorizacdo da higiene, questdes voltadas para a marcacao e
cumprimento de horarios, e profissionalismo e competéncia dos prestadores de
Servigos.

A higiene é indispensavel nos estabelecimentos estéticos e de beleza, ainda
mais por ser um segmento voltado para a area da saude, Criadores de imagem, 2020,
p.25) destaca que “toalhas jogadas, cabelos e restos de unhas no chao, lavatério com
toalhas e restos de cabelos e tintas, deixam uma péssima impressao”. Paladini e Bridi
(2013) comentam ainda que a limpeza e higiene transmitem uma ideia de organizagao
gue é um fator critico para servigos relacionados a saude, e tais caracteristicas devem
ser apresentadas ndo somente no ambiente, mas também nas pessoas e nos objetos.

A maioria dos salbes de beleza trabalha com agendamento de servicos, o que
torna essencial o cumprimento dos horarios. A integridade e o servir sdo principios
para encantar um cliente, se relacionam com honestidade, compromisso com 0
préximo e dar prioridade para as necessidades do outro. Tais principios se relacionam
com o descumprimento de horarios marcados, explicando que tal fato pode se tornar
um desservi¢o, insinuado que a empresa ndo se empenha em satisfazer as
necessidades dos seus clientes. (COSTA, 2015)

Sobre a postura e profissionalismo dos funcionarios prestadores de servico de
beleza, Costa (2015) destaca que qualquer empresa € composta por pessoas com
personalidade, valores, atitudes, habilidades, experiéncias e motivacdes
diversificadas, o que torna comum que o0s profissionais errem e acertem.

E preciso que tais profissionais mantenham uma conduta ética, sem retirar a
autonomia e a liberdade sobre as escolhas e decisées de cada cliente. Tani (2018)
ressalta a importancia da administracdo do tempo pelos profissionais que prestam
atendimento ao cliente, sendo necessario se adequar a expectativa de cada um.

Martins et al (2014, p. 88) comenta que para se ter sucesso na area da beleza
“é preciso ser flexivel e empatico reconhecendo as diferentes necessidades
demandadas pelos clientes”. Os autores identificaram em sua pesquisa que alguns
clientes desejam um ciclo maior de tempo de atendimento, usando o espaco do saldo
de beleza também para trocar ideias e desabafar, j4 outros preferem que esse ciclo

seja reduzido, porém a qualidade nédo pode ser afetada. Dessa forma, os profissionais
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da beleza possuem um desafio constante, devendo manter o padréo do servi¢o se
adequando ao tempo e as expectativas de cada cliente.
Costa (2015, p.22) cita alguns aspectos da postura profissional que incomodam

os clientes, conforme a Figura 4.

Figura 4 — Postura profissional
Quadro 2.3 » Comentérios sobre postura profissional
« Falta de discricado de muitos profissionals em relacdo a vida alhela.
« Fofocar sobre os clientes.
« Tentar vender outros procedimentos que vocé ndo contratou.
« Propor-se a realizar um procedimento que ndo sabe executar.
« Conversar o tempo todo com outros profissionais durante o seu atendimento.
« Fazer que nao foi pedido.
« Funciondrios que falam alto,
« Recepcionistas frias e secas.

« Manicure ou cabeleireiro fazem as suas tarefas olhando para o lado, sem prestar muita atengdo, ou conver-
sam o tempo todo com os colegas.

« Demora na execucio do servico,

Atitudes que
i «» Desconhecimento de nossas preferéncias.
Incomodam
em relagio « Tentar vender um tratamento, mesmo sabendo que o cabelo nao precisa.
A postura « Falta de sinceridade ao expor para o diente que algum tratamento ou servigo ndo funciona.
profissional

« Insistir em vender outros servigos e produtos.

« Tomar decisdes sobre o servico por conta prépria.

« Falar mal de colegas e outros clientes.

« Funciondrias que gritam de um lado ao outro do saldo.

« Me incomoda quando o profissional quer impor sua opiniao sobre o que eu quero.

- Conversas que remetem a critica.

« Vocé pede para tirar poucos centimetros de comprimento e ele tira mais por conta prépria.
« Excesso de intimidade (o profissional mal te conhece e insiste em iniciar uma conversa).

« Ser chamada de querida por quem mal conhego.

« Puxar assunto, tentando adquirir intimidade.

« Profissionais ndo te orientam quanto aos cuidados necessdrios com sua pele, cabelo e unhas.
Fonte: Costa, 2015, p.22

Consoante com a Figura 4, pode-se destacar que os clientes desejam ser
atendidos com simpatia e gentiliza, mas que o excesso de intimidade podem o afastar;
desejam atencédo na hora da prestacdo do servigo, portanto conversas paralelas
devem ser evitadas, bem como comentarios sobre outras pessoas, 0 que pode ser
considerado como fofoca ou até mesmo difamacéo; esperam também receber dicas
e informacdes sobre os produtos utilizados e sobre cuidados, para que possam fazer
suas escolhas tendo conhecimento sobre o que Ihe é oferecido, bem como devem ser
consultados antes das realizacdo de qualgquer procedimento, evitando-se realizar algo

qgue nao foi pedido.
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Outro ponto importante para a qualidade na prestacao de servigos de beleza é
o tratamento coloquial. Os clientes gostam de ser chamados pelo nome e preferem

uma relacdo bem pessoal. Bota (2007, p. 9) traz em sua pesquisa que:

Quando s&o chamados por “senhor” ou “senhora”, demonstram sentir uma
certa antipatia por aquele profissional, como se, por estarem naquele
ambiente, onde o principal objetivo do servico prestado é a beleza e a
estética, ndo condiz com a seriedade (e porque ndo a falta de sensibilidade)
de perceberem que se uma pessoa quer se cuidar para ficar esteticamente
bonita e jovem nao convém o adjetivo de “senhor” ou “senhora”

Os servicos nos salbes de beleza devem atender as expectativas dos clientes,
eles afetam as suas emoc¢des no momento em que o servico é prestado, formando
junto com os beneficios percebidos, com 0s desejos pessoais e com a imagem que 0
prestador passa, a percepc¢ado de valor e de qualidade, provendo a satisfacédo e
confirmando o que o cliente percebe como preco justo. (RIBEIRO; THIESEN,;
TINOCO, 2013)

E importante que os saldes de beleza busquem sempre melhorar a experiéncia
de seus clientes, para isso pode-se utilizar ferramentas, como sistemas de gestéo,
sites, redes sociais, WhatsApp, ou mesmo aspectos no espaco fisico. (VENANCIO,
2021). A autora indica ainda apostar em um atendimento personalizado, ouvindo tudo
qgue o cliente fala, guardando seu nome e entendendo seu real problema e sua
expectativa para oferecer a melhor solugdo para cada caso especificamente,
demonstrando a expertise e o desejo do profissional em encantar.

Zeithaml et al (2014) afirma que o desempenho do servi¢co cria clientes fiéis,
diferenciando empresas de seus concorrentes, e embora elas se parecam nas
instalagdes, equipamentos e opcbes de servicos, demonstram diferenciacédo para
seus clientes atraveés de um servico excelente.

“‘Um atendimento genuinamente cordial ou a atencdo solicita a um pedido
especial podem ajudar uma empresa a parecer para seus clientes muito diferente de
outros fornecedores de servicos similares’ (ZEITHAML, ET AL, 2014, p.15)
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4 METODO DE PESQUISA

Método é definido por Marconi e Lakatos (2017, p.32) como “ o conjunto das
atividades sistematicas e racionais que, com maior seguran¢ga e economia, permite
alcancar o objetivo conhecimentos validos e verdadeiros, tracando o caminho a ser
seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista”.

Vergara (2016) classifica o método cientifico em trés grandes métodos, o0s
definindo como uma “logica de pensamento”, sdo eles: hipotético-dedutivo;
fenomenoldgico; e dialético.

O método de pesquisa pode ser entendido entdo como o caminho escolhido
pelo pesquisador para explicar os fatos coletados em sua pesquisa. Nesse projeto
consta o método de deducéo.

Segundo Marconi e Lakatos (2021) o argumento dedutivo reformula ou enuncia
uma informacao ja existente nas premissas. Este método “deduz alguma coisa a partir
da formulacdo de hipbéteses que sdo testadas e busca regularidades e
relacionamentos causais entre elementos. A causalidade é seu eixo de explicacéo
cientifica” (VERGARA, 2016, p.12). Dessa forma, como cita Cervo e Bervian
(2002) se explicara o conteudo através de hipoteses e teses através de proposicoes

entre elas.

4.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa tem por objetivo propiciar respostas aos problemas que sao
apresentados, e é desenvolvida através de informacdes disponiveis e de métodos e
técnicas de investigacao cientifica. (GIL, 2018)

Marconi e Lakatos (2021, p. 44) definem ainda a pesquisa como:

Uma atividade que se realiza para a investigagdo de problemas teorico ou
praticos, empregando métodos cientificos. Significa muito mais do que
apenas procurar a verdade: é encontrar respostas para questdes propostas,
utilizando procedimentos cientificos.

As pesquisas podem ser classificadas, de acordo com seus objetivos ou

propésitos, em: exploratorias, descritivas ou explicativas.
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As pesquisas exploratorias, de acordo com Gil (2018) tem o intuito de
familiarizar o problema, tornando-o mais explicito ou construindo hipoteses. Nesse
tipo de pesquisa a coleta de dados se da através de levantamento bibliografico,
entrevistas e analises de exemplos.

Vergara (2016, p.49) complementa dizendo que:

A investigacdo exploratéria, que ndo deve ser confundida com leitura
exploratoria, é realizada em area na qual ha pouco conhecimento acumulado
e sistematizado. Por sua natureza de sondagem, ndo comporta hipéteses
que, todavia, poderdo surgir durante ou ao final da pesquisa.

Se 0 objetivo do projeto for explorar um tema pouco estudado, Roesch (2013)
recomenda utilizar a pesquisa exploratéria, pois ela geralmente € uma fase preliminar
para outras pesquisas mais detalhadas.

Ja a pesquisa descritiva, de acordo com Vergara (2016) expde caracteristicas
de determinado fenbmeno e estabelece correlacdes entre variaveis.

Gil (2018, p. 26) define que as pesquisas descritivas:

Tém como objetivo a descri¢do das caracteristicas de determinada populacédo
ou fendbmeno. Podem ser elaboradas também com a finalidade de identificar
possiveis relagdes entre variaveis. Sdo em grande numero as pesquisas que
podem ser classificadas como descritivas e a maioria das que séao realizadas
com objetivos profissionais provavelmente se enquadra nesta categoria.

Diante do exposto é possivel identificar que esta monografia € uma pesquisa
descritiva, pois busca-se conhecer a frequéncia e relacdo que situacdes ocorrem na
vida social, politica e econdbmica e entender alguns aspectos do comportamento,
observando, registrando e correlacionando os fatos sem manipula-los, conforme o que
afirmam os autores Cervo e Bervian (2002).

Apresenta-se também em forma de pesquisa exploratéria através da
familiarizacdo do problema e da construcéo de hipdteses por meio de levantamento
bibliografico e entrevistas.

As pesquisas ainda se classificam segundo a forma como os dados foram
obtidos, analisados e interpretados, distinguindo a natureza da pesquisa em
guantitativa e qualitativa.

De acordo com Marconi e Lakatos (2021) na pesquisa quantitativa prepondera
a preocupacao ‘“estatistico-matematica® e o acesso a “esséncia’ dos fatos

investigados.
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A pesquisa quantitativa € indicada, conforme cita Roesch (2013, p. 130) “se o
propoésito do projeto implica medir relagdes entre variaveis (associacdo ou causa-
efeito), ou avaliar o resultado de algum sistema ou projeto”. O autor supracitado
acrescenta que este método de pesquisa faz uso de dados padronizados, permitindo
ao pesquisador elaborar sumarios e comparag¢des com base em estatisticas.

Corroborando, Marconi e Lakatos (2017, p. 296) afirma que:

A abordagem quantitativa pressup8e um mundo constituido e regido por leis
invariaveis, que podem ser verificadas e previstas [...] em relacdo a coleta de
dados [...] ela se vale de instrumentos predeterminados, dados numeéricos,
namero consideravel de casos; [...]a andlise dos dados [...] envolve andlise
estatistica, descricdo de tendéncias, comparagdo de grupos, relacdo entre
variaveis, comparacdo de resultados com estudos anteriores etc. [...]Jo
relatério de resultados no enfoque quantitativo é padronizado e fixo, objetivo
e, teoricamente, sem tendéncias [...]
Pesquisas qualitativas tem como intuito a busca e exploracdo de significados
de forma que a estruturacdo ndo seja rigida, identificando a individualidade e os
inmeros sentidos das hip6teses dentro da investigacdo. (ROESCH, 2013)

Essa abordagem, consoante Marconi e Lakatos (2017, p. 299):

Preocupa-se em analisar e interpretar aspectos mais profundos, descrevendo
a complexidade do comportamento humano. Fornece andlise mais detalhada
sobre investigagfes, habitos, atitudes, tendéncias de comportamento. [...] as
amostras sé@o reduzidas, os dados sdo analisados em seu conteudo
psicossocial e os instrumentos de coleta ndo sdo estruturados

Os autores acrescentam que o foco da pesquisa qualitativa € compreender 0s
fendbmenos investigados, voltando a atencdo para fatos especificos e particulares,
sem explicar tais acontecimentos. (MARCONI; LAKATOS, 2017)

Desta forma, a monografia se apresenta através de pesquisa qualitativa,
demonstrando-se dados para compreender atitudes e motivacdes, criando hipoteses
para entender o comportamento do consumidor através de experiéncias individuais,
identificando possiveis problemas e expectativas.

E possivel ainda identificar caracteristicas da pesquisa quantitativa, pois sera
medida as relacdes entre variaveis e avaliado os resultados do projeto por meio de
estatisticas e relagGes entre variaveis.

De acordo com Gil (2018, p. 27):



46

Podem ser identificados muitos delineamentos de pesquisa. Como na
definicdo dos delineamentos sédo considerados muitos elementos, nenhum
sistema de classificacdo pode ser considerado exaustivo, pois é provavel que
se encontrem pesquisas que nao se enquadram em qualquer das categorias
propostas.

Pode-se classificar entdo as pesquisas quanto aos meios de investigacdo em:
pesquisas em documental, bibliografica, experimental, estudo de caso, pesquisa-
acado, pesquisa etnogréfica e estudo qualitativo genérico.

Nesta monografia utiliza-se a estratégia de estudo de caso, que segundo Yin
(2010, p. 39) “é¢ uma investigacdo empirica que investiga um fendémeno
contemporaneo em profundidade e em seu contexto de vida real [...]".

Também se apresenta a pesquisa bibliografica, através da revisdo de literaturas
existentes sobre o tema abordado.

O estudo de caso ¢ definido por Yin (2015, p. 4) como “método de pesquisa [...]
usado em muitas situacdes, para contribuir a0 nosso conhecimento dos fendémenos
individuais, grupais, organizacionais, sociais, politicos e relacionados”.

Esse método é utilizado para investigacfes profundas e exaustivas, onde o
conhecimento dos fenbmenos seja amplo e detalhado, com o intuito de explorar
situagOes da vida real que possuem limites ndo claramente determinados. (GIL, 2018)

Para a pesquisa bibliografica tem-se a definicdo de Marconi e Lakatos (2021)
gue sugere como sua finalidade colocar o pesquisador em contato com o que ja foi
escrito sobre 0 assunto que se pretende analisar e estudar.

Vergara (2016, p. 50) define ainda que “pesquisa bibliografica é o estudo
sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas,
jornais, redes eletrénicas, isto €, material acessivel ao publico em geral. Esse tipo de
pesquisa tem como vantagem “o fato de permitir ao investigador a cobertura de uma
gama de fendbmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar
diretamente” (GIL, 2016, p. 28)

4.2 UNIVERSO E AMOSTRA
Vergara (2016, p.53) entende por populacédo “o conjunto de elementos

(empresas, produtos, pessoas, por exemplo) que possuem as caracteristicas que

serdo objeto de estudo”. Na definicdo de Roesch (2013) o universo compreende o
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grupo de pessoas ou empresas que se ha interesse em entrevistar com a finalidade
de se realizar um estudo.

Nesse mesmo contexto, Marconi e Lakatos (2021) complementam os autores
citados dizendo que o universo da pesquisa consiste em apontar as caracteristicas
comuns dos grupos a serem estudados, como por exemplo idade, sexo, comunidade
em que vivem, etc.

Interpreta-se entdo que o universo € a populacéo total que se pode investigar
em um projeto de pesquisa, que possuem caracteristicas semelhantes podendo elas
ser pessoas ou organizagoes.

De acordo com Vergara (2016) amostra de pesquisa ou populagdo amostral é
a parte da populacdo que foi escolhida para representar o universo. “O propodsito da
amostragem é construir um subconjunto da populagdo que € representativo nas
principais areas de interesse da pesquisa” (ROESCH, 2013, p. 139)

Marconi e Lakatos (2021) enfatiza que o problema da amostra € escolher a
parte gue melhor representa o todo, para dessa forma poder inferir mais legitimamente
0s resultados da populacao total.

Existem dois tipos de amostras, as ndo probabilisticas e as probabilisticas. A
amostra n&o probabilistica, cita Vergara (2016, p.53) sdo “aquelas selecionadas por
acessibilidade e por tipicidade”. “Seguem critérios do pesquisador, como cotas,
julgamento (sao intencionais, pois o critério de escolha é eleito pelo pesquisador; [...]),
conveniéncia [...]” (MARCONI; LAKATOS, 2017, p.333)

Sobre as amostras ndo probabilisticas, Vergara (2016) destaca ainda que as
por acessibilidade sdo aquelas onde os elementos sdo selecionados devido a
facilidade de acesso a eles, ja a por tipicidade o pesquisador seleciona os elementos
gue considera mais representativo do universo, baseado no seu conhecimento sobre
essa populacéo.

A amostra probabilistica € caracterizada por Marconi e Lakatos (2017, p. 333)
“por permitir que todos os elementos da populagdo tenham as mesmas oportunidades
de ser escolhidos, o que implica selecdo aleatoria dos informantes e eliminacdo de
subjetividade da amostra”.

Destaca-se dentre os tipos de amostra probabilistica, a aleatdria simples, onde
casualmente cada elemento da populagéo pode ser selecionado; a estratificada, que
seleciona de forma proporcional ou ndo uma amostra de cada grupo da populagao; e

a por conglomerados, que € indicada quando a identificacdo dos elementos é muito
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dificil, entdo seleciona-se conglomerados entendidos como empresas, familias,
universidades, entre outros. (VERGARA, 2016)

Tendo por base as definicbes dos autores supracitados, a monografia
apresenta como universo para pesquisa qualitativa os profissionais prestadores de
servicos de beleza em Gramado RS, visto que ndo é possivel mensurar o nimero de
estabelecimentos devido ao fato de que a maioria dos profissionais da beleza sao
autbnomos ou Microempreendedores, podendo estar registrados no mesmo
endereco. Portanto, de acordo com relatério fornecido pela Prefeitura de Gramado, o
universo € baseado em 146 profissionais, inclusos nesse universo 101 empresas e
MEI classificados como Barbearias e SalGes de beleza, e 45 autbnomos registrados
como cabeleireiro ou manicure/pedicure.

Para a pesquisa quantitativa, o universo € dado pelos clientes frequentadores
das prestadoras de servicos da area da beleza da cidade de Gramado, no Rio Grande
do Sul — Brasil, que de acordo com o IBGE (2010) estima-se em 21749 pessoas, entre
15 e 59 anos de idade, sendo 10676 homens e 11073 mulheres.

A amostra da pesquisa qualitativa sera referente a 71 profissionais prestadores
de servicos de beleza, admitindo-se um erro de 5%. A entrevista sera aplicada através
de amostragem ndo probabilistica por acessibilidade, tendo em vista que o0s
entrevistados seréo escolhidos devido a facilidade de acesso a eles.

Na pesquisa quantitativa a amostra admitira um erro de 5% e apresentara um
grau de homogeneidade da populacdo de 80% para 20%, se referindo a 80% dos
entrevistados mulheres entre 15 e 59 anos e 20% homens entre 15 e 59 anos. O
guestiondrio sera, portanto, aplicado para 243 pessoas através de amostragem
probabilistica simples, se atribuindo um nimero a cada elemento do universo e

selecionando esses elementos de forma casual.

4.2.1 Participantes

A monografia se concebera de forma participante, pois, como sugere Vergara
(2016) na pesquisa participante o pesquisador se engaja na situagdo, sendo um
espectador interativo. Ainda se acrescenta que “dela tomam parte pessoas implicadas

no problema sob investigacdo, fazendo com que a fronteira pesquisador/pesquisado,
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ao contrario do que ocorre na pesquisa tradicional, seja ténue”. (VERGARA, 2016, p.
51)

Marconi e Lakatos (2017) acrescenta que o observador participa do grupo que
€ objeto da investigacdo e pode ter dificuldades para manter o seu posicionamento
devido ao fato de ter influéncia sobre o grupo ou de sofrer influéncia pelo entrevistado.

Como forma de complementar os conceitos citados, Gil (2018, p. 38) refere-se

a pesquisa participante como:

[...] um modelo de pesquisa que difere dos tradicionais porque a populagéo
néo é considerada passiva e seu planejamento e condu¢éo ndo ficam a cargo
de pesquisadores profissionais. A selecédo dos problemas a serem estudados
ndo emerge da simples decisdo dos pesquisadores, mas da prépria
populacédo envolvida, que os discute com os especialistas apropriados.

Na pesquisa participante, portanto, o pesquisador interage de forma ativa no
ambiente investigado, tendo permissdo da empresa para realizar seus estudos e
proporcionando a si mesmo beneficios relacionados as respostas encontradas do
problema estudado. Desse modo, os participantes da pesquisa sao os colaboradores
das empresas prestadoras de servicos de beleza de Gramado RS que responderao a

entrevista e os clientes dessas empresas que responderao aos questionarios.

4.3 COLETA E TRATAMENTO DE DADOS

Na coleta de dados se mostra ao leitor como os dados para responder o
problema da pesquisa seréo coletados. (VERGARA, 2016)
Marconi e Lakatos (2017, p. 334) ressaltam que:

Ela necessita de técnica criteriosa para a construcdo dos instrumentos de
pesquisa que se ocupam do registro dos dados recolhidos do campo. A
técnica, por sua vez, relaciona-se diretamente com as hip6teses que orientam
o trabalho e que se deseja confirmar, com o0s pressupostos teoricos
assumidos, bem como com a analise a ser feita do material recolhido.

E possivel identificar algumas técnicas para se fazer a coleta desses dados,
citando-se a observacdo, o questionario, a entrevista, o formulario e a analise de
documentos. Tais técnicas, de acordo com Marconi e Lakatos (2021) sdo habilidades

utilizadas nos processos da ciéncia para obter os propdsitos da pesquisa.
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Nesta monografia optou-se por utilizar trés fontes de evidéncia, pois, como
sugere Yin (2015) as fontes se complementam para produzir um bom estudo de caso.
Serdo elas: entrevista, documentacao e questionario.

Através do questionario fechado apresentado no Apéndice A desta pesquisa,
que, como cita Vergara (2016), € uma série de questbes onde o respondente faz
escolhas ou pondera dentre as alternativas apresentadas, se analisara os dados para
identificar os fatores valorizados pelos clientes, com o intuito de responder os objetivos
da pesquisa.

O questionario, conforme cita Marconi e Lakatos (2021, p.121) é “constituido
por uma série de perguntas que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca
do pesquisador”. Roesch (2013) corrobora dizendo que tal instrumento é utilizado
guando o investigador procura mensurar algo, como por exemplo a preferéncia do
consumidor.

Na elaboracdo do questionario “o pesquisador leva em conta o contetdo das
informacBes de que necessita, a utilidade de determinadas questdes, 0 nivel
sociocultural do respondente, a sequéncia das perguntas, se as perguntas serao
abertas ou fechadas]...]". (MARCONI; LAKATOS, 2017, 338)

De acordo com Yin (2015, p.111) “os documentos desempenham um papel
explicito em qualquer coleta de dados na realizagdo dos estudos de caso”, sendo
assim, a documentacao sera apresentada através de avaliacdes das empresas e de
noticias da midia.

Na coleta de dados através de documentacdo busca-se fontes como
documentos pessoais e administrativos, materiais publicados em jornais, revistas ou
na internet; publicacdes de organizacdes, entre outros, com o intuito de auxiliar na
criacdo de pautas para entrevistas e planos de observacgéao. (GIL, 2018)

Yin (2015) ainda ressalta que no estudo de caso o uso de documentos €
importante para aumentar a evidéncia de outras fontes.

Com a entrevista que se apresenta no Apéndice B, se buscard informacdes
para se entender as perspectivas e experiéncias dos profissionais da area da beleza,
em relacdo ao atendimento prestado a seus clientes.

Sobre a entrevista, Vergara (2016, p. 58) afirma que “é um procedimento no
qual vocé faz perguntas a alguém que, oralmente, lhe responde”. Marconi e Lakatos
(2017) corrobora dizendo que é um didlogo onde o pesquisador dirigi a interacdo de

acordo com seus obijetivos, e o investigado é a fonte das informacdes.
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Os autores supracitados (2017, p. 338) afirmam ainda que:

O objetivo da entrevista é obter informac8es importantes e compreender as
perspectivas e experiéncias das pessoas entrevistadas. Por ser a entrevista
um intercambio de comunicacdo, deve-se ter presente toda uma série de
aspectos que tornam eficaz a inter-relacéo, a fim de obter um testemunho de
maior qualidade [..]. E também importante que na conversagido o
pesquisador demonstre motivacao e credibilidade. Além de tudo, deve ser
prudente com relacdo as perguntas que deve fazer.

Algumas entrevistas e questionarios serdo realizadas de forma presencial e
outras serdo encaminhadas via e-mail devido a facilidade de acesso. Ambos
instrumentos de coleta de dados serdo aplicados na cidade de Gramado, no Rio
Grande do Sul- Brasil, de acordo com a amostra selecionada.

Através da Matriz de amarracdo, que é “uma ferramenta de analise da
consisténcia da intervencao planejada e [...] uma sintese da pesquisa desenvolvida
na dimensdo da metodologia empregada. ” (TELLES, 2001, p. 65) pode se observar
a relacao entre cada objetivo e o tipo de evidencia utilizado para a coleta dos dados.
A matriz de amarragéo verificada no Quadro 1 sera utilizada, portanto, com o intuito
de correlacionar os objetivos da pesquisa com os métodos que serao utilizados para

alcanca-los, como sugere Vergara (2016).

Quadro 1 — Quadro de amarracéo

Objetivos especificos

Procedimento de testagem proposto

Estabelecer relacdo entre o
atendimento competente e a fidelizacéo
do cliente.

Questionario — especialmente as
guestdes 2.4; 2.5; 2.7,

Analisar como a geracao de

valor para o cliente estd ligada a

superacdo das suas expectativas

através de um atendimento com extrema
ocasionando o)

exceléncia seu

encantamento pela empresa.

Documentacao.

Pesquisa bibliografica sobre

conceitos de atendimento e fidelizacao
Entrevista com profissionais do

ramo da beleza.

Conhecer as necessidades dos
clientes para dessa forma melhor

atendé-los e gerar valor para a empresa.

Questionario- especialmente as

guestdes 2.3; 2.6;

Fonte: elaborado pela autora.
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A partir do Quadro 1 pode-se identificar que para alcancar os objetivos do
projeto é necessario utilizar métodos combinados para se ter o melhor resultado.
Nesse sentido, através do questionario, da entrevista, de documentos e do
levantamento bibliogréafico se buscara atingir o propdésito da pesquisa.

O tratamento de dados se refere a como os dados que foram coletados serao
tratados para se relacionar com os objetivos da pesquisa. (VERGARA, 2016)

De acordo com Marconi e Lakatos (2017) os dados apresentam ideias, que sao
resultado da observacdo realizada; provam 0 grau em que as suposicdes tém
fundamento e revisam essas suposi¢cées baseados nas provas das andlises.

Gil (2018) corrobora afirmando que a analise e interpretacdo dos dados deve
conter algumas etapas como a codificacdo dos dados, categorizando e comparando
os dados encontrados para dar um significado a eles; o estabelecimento de categorias
analiticas, agrupando os dados de acordo com o que ha de comum entre eles; a
exibicdo, que geralmente é feita atraves de matrizes e diagramas; a busca de
significados, que estabelece relacdes entre o fatos e as possiveis explicacdes; e ainda
a busca da credibilidade, que pode ser feita através de feedback dos participantes, da
verificagao da qualidade dos dados, entre outros cuidados.

Os dados utilizados na presente monografia serdo tratados através da analise
de conteudo, tabulando e analisando as respostas dos questionarios e das entrevistas
com auxilio do software Excel, cruzando as informacdes obtidas com os objetivos do
projeto para se alcancar uma conclusao do problema estudado.

A andlise de conteudo, conforme cita Vergara (2016, p. 13):

E uma técnica de anélise de comunicacgdes, tanto associada aos significados,
quanto aos significantes da mensagem. Utiliza tanto procedimentos
sistematicos e ditos objetivos de descricdo dos conteldos, quanto
inferéncias, deducdes légicas. Pratica tanto a hermenéutica, quanto as
categorias numéricas.

A andlise de conteudo utiliza técnicas simples e técnicas apoiadas em métodos
estatisticos, classificando as palavras, frases e paragrafos em categorias de conteudo,
criando indicadores quantitativos. (ROESCH, 2013)
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4.3.1 Pré-teste

No pré-teste sdo escolhidas algumas pessoas que representam a populacao
para se aplicar o método de coleta de dados, entrevista ou questionario, para que
essa faca seu julgamento sobre o instrumento, que deve ser formatado no final.
(VERGARA, 2016)

Gil (2018) explicita que o objetivo do pré-teste € avaliar 0os instrumentos para
garantir que eles atendam sua finalidade. Para isso, é necessario selecionar
individuos que fagam parte do grupo que se pretende analisar, que estejam dispostos
a dedicar tempo para responder as questdbes e dar informacdes sobre
constrangimentos e dificuldades encontradas para responder as perguntas.

Corroborando com os autores, Marconi e Lakatos (2021, p. 146) afirmam que

0 pré-teste evidencia trés elementos importantes:

1.Fidedignidade: sera possivel obter o0os mesmos resultados,
independentemente da pessoa que o aplica?

2.Validade: os dados obtidos sédo todos necessarios a pesquisa? Nenhum
fato, dado ou fenémeno foi deixado de lado na coleta?

3.Operatividade: o vocabulario é acessivel a todos os entrevistados e o
significado das questdes € claro?

Os autores supracitados comentam ainda que através da testagem é possivel
encontrar uma estimativa sobre os resultados que serdo encontrados para futura
pesquisa, podendo-se adequar variaveis e hipoteses e suas relacoes.

O pré-teste iniciou no dia 17 de agosto de 2021 e teve duracdo de 17 a 22 de
agosto de 2021, tendo como proposito avaliar a clareza de entendimento do
instrumento para a coleta de dados. O pré-teste foi aplicado para trés profissionais
gue atuam em prestadoras de servicos de beleza em Gramado, Rio Grande do Sul e
com dez clientes frequentadores dessas empresas. Ao entrevistado foi exposto o
motivo pelo qual foi solicitado o testamento do questionario e da entrevista, e a
importancia da sua participacdo e cooperacao, e encaminhado o teste via e-mail.

Quanto ao retorno dos entrevistados houve dificuldade no entendimento das
questdes 2.6 e 2.7 do questionario para clientes, e nas questdes 2.1 e 2.2 da entrevista

com profissionais.
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O questionario e a entrevista anteriores ao pré-teste encontram-se nos
Apéndices A e B respectivamente, como também pode ser consultado nos Apéndices

C e D o questionario e a entrevista ajustados apos o pré-teste.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Através desse Capitulo sera analisado os dados obtidos com as informacdes
colhidas no questionario e na entrevista aplicados na amostra de pesquisa, que foi
destinada a profissionais da area da beleza e clientes desses estabelecimentos, na
cidade de Gramado/RS. A amostra do questiondrio para clientes se refere a 243
pessoas onde foram colhidas todas respostas necessarias através do instrumento
online Google Forms. Se referindo a entrevista com profissionais, a amostra foi de 71
pessoas, e através do mesmo instrumento online foram obtidas 66 respostas. Nao foi
possivel colher todas as respostas necessarias pois muitos profissionais alegaram
nao ter tempo para responder, ou ficaram receosos de acessar o formulario online por
medo de serem “hackeados” através de virus da internet.

Também sera feita a andlise de dados disponiveis na internet, no que se refere
a avaliacdo das prestadoras de servi¢os de beleza pelos seus frequentadores, atraves
de sites como o Facebook e Google.

A interpretacdo dos dados consiste, de acordo com Gil (2018) em atribuir
significado aos dados obtidos com as entrevistas, agrupando-os em categorias que
apresentam semelhanca e analisando as informacdes se utilizando de matrizes e
diagramas para organizar tais dados.

Marconi e Lakatos (2017) acrescentam ainda que apdés recolhidas as
informacdes é necessario tabular os dados para que se possa analisa-los e interpreta-
los. Dessa forma, os dados obtidos com a entrevista e o questionario foram tabulados
atraves do software Excel.

Na primeira parte do questionario direcionado aos clientes das prestadoras de
servicos de beleza foram coletados dados basicos referente aos respondentes com o
intuito de identificar seus perfis.

Na questdo 1.1 foi interrogado a idade dos respondentes; na questdo de
namero 1.2 descobriu-se 0 sexo dos entrevistados; com o questionamento 1.3 foi
possivel identificar o grau de instrucdo de cada cliente e através da pergunta 1.4 foi
possivel obter informagdes sobe a renda mensal de cada respondente. E possivel
observar o perfil dos entrevistados através do Quadro 2, que traz o percentual de
respostas de cada respondente.
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Quadro 2 — Identificacdo dos respondentes

IDADE DOS PARTICIPANTES GRAU DE INSTRUCAO

Até 25 anos 40,00% Fundamental completo 1,81%
De 26 até 35 anos 29,41% Fundamental incompleto 4,82%
De 36 até 45 anos 15,29% Médio completo 14,46%
De 46 até 60 anos 14,12% Médio incompleto 1,81%
Mais de 61 anos 1,18% P6s-graduacao completa 11,45%
Pos-graduacao incompleta 2,41%
Superior completo 23,49%
Superior incompleto 39,76%

RENDA MENSAL SEXO DOS PARTICIPANTES
Acima de R$8801,00 5,88% Feminino 86,47%
Até R$1100,00 8,82% Masculino 13,53%

De R$5501,00 até R$8800,00 10,00%
De R$3301,00 até R$5500,00 21,18%
De R$1101,00 até R$3300,00 54,12%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Como é possivel observar, a maioria dos participantes possui até 35 anos de
idade, representando quase 70% do total de entrevistados. Destaca-se o fato de a
maioria dos participantes da pesquisa serem do sexo feminino, representando 86,47%
dos respondentes, fato que pode ser associado a crescente participacdo da mulher
no mercado de trabalho, como comenta Bota (2007), o que acaba exigindo das
mesmas o que CNN BRASIL (2020) chama de “qualificagdo de beleza profissional”,
onde alguns cargos requerem cuidados com a aparéncia fisica, como unhas feitas e
cabelos bem cuidados. Mais da metade dos respondentes possuem ingresso no
ensino superior e sao considerados da classe média, com rendimento mensal de até
R$3300,00, o que é percebido também na pesquisa do Data Popular apresentada por
Folha de Londrina (2013) que diz que das mulheres frequentadoras dos saldes, 53%
sdo da classe média e algumas afirmam investir em beleza para “estar sempre

apresentavel na faculdade e no trabalho”.
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Na segunda parte do questionério foi possivel identificar dados referente a
prestacao de servigos de beleza, bem como o gasto e a frequéncia mensal que os
respondentes tém em relacdo a esses servicos. O Quadro 3 apresenta a frequéncia
dos clientes nos espacos de beleza e o Quadro 4 apresenta quanto eles costumam

gastar com servi¢os de beleza mensalmente.

Quadro 3 — Frequéncia nos salbes de beleza

Com que frequéncia vocé costumar ir ao
saldo de beleza?

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

56,479

D 6,479

15,00% 17,659 17,659
10,00%

5,00%
0,00%

1,76%

duas ou mais umavez por umavézao duasvezesao até seisvezes
vezes por semana més més ao ano
semana

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

E possivel identificar que 36% dos respondentes vai apenas uma vez por més
ao saldo de beleza, porém, quando somados aos respondentes que vao com mais
frequéncia, esse numero representa 73,53% de clientes que frequentam uma vez ou

mais por més o saléo.

Quadro 4 — Gasto mensal com servicos de beleza

Quanto vocé costuma gastar
mensalmente com servicos de beleza?

Fonte: Dados da pesquisa (2021)
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Em relacdo aos gastos mensais, 43,53% dos respondentes gastam até
R$110,00, o que vai de encontro com os dados obtidos pelo Data Nubank que revelam
gue no ano de 2020 o gasto médio em salBes de beleza foi de R$90,40 por més.
(REDACAO NUBANK, 2021)

Percebe-se ainda, que apesar da pandemia do Covid 19 durante a coleta das
respostas, a frequéncia de visitas ao saldo de beleza e a quantia gasta por més com
esses servicos tem valores significativos, acredita-se que um dos fatores que
contribuem para os respondentes investirem em servicos de beleza é o fato de
considerarem que eles podem melhorar a autoestima, conforme cita ABIHPEC (2016),
sentimento que ficou abalado devido ao isolamento social.

Os entrevistados foram questionados quanto a sua satisfacdo com o

atendimento prestado nos saldes de beleza, conforme percebe-se no Quadro 5.

Quadro 5 — Satisfacdo com o atendimento

Satisfacao com o atendimento
prestado nos saloes de beleza

M Indiferente

M Insatisfeito
Muito insatisfeito
Muito satisfeito

M Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

De forma geral, os respondentes se apresentam contentes com o atendimento
prestado, considerando que apenas 6% declararam estar muito insatisfeitos e outros
2% responderam estar indiferentes em relacéo a satisfacéo. Nota-se entédo que o valor
percebido pelos clientes, conforme sugere Corréa e Caon (2012), demonstra um
servico de qualidade, atingindo as suas expectativas e gerando a satisfacdo da
maioria dos entrevistados.

Pode-se ainda entender que para 0s respondentes que se disseram

insatisfeitos com o atendimento prestado nos saldes de beleza aspectos como a
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postura dos profissionais, cumprimento de horéarios e higiene, como cita Costa (2015)
podem ser o motivo de tal descontentamento. O que explica o fato de mesmo
insatisfeitos com o atendimento continuarem frequentando algum saldo de beleza
especifico, pode ser o fato de darem maior importancia para outros aspectos citados
por Venancio, Lavarda e Fiates (2016), como a competéncia dos funcionarios,
equipamentos modernos e localizagao.

Quando questionados sobre a importancia do atendimento na prestacao de
servicos de beleza, mais de 93% dos respondentes disseram considerar importante

ou muito importante, conforme é visto no Quadro 6.

Quadro 6 — Importancia do atendimento na prestacdo de servicos de beleza

Importancia do atendimento dispensando
nos servigos prestados em saloes de beleza

61,63%

31,40%

5,81%

0,58% 0,58%
4 A
muito importante neutro pouco nada
importante importante importante

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Comparando os dados do Quadro 5, que trazem 8% dos respondentes
insatisfeitos ou que ndo souberam mensurar seu contentamento com o atendimento
prestados pelos salbes de beleza, com o percentual de clientes que consideram
neutro ou pouco importante o atendimento na prestacao de servico de beleza, pode-
se concluir que para esses consumidores outros fatores como competéncia técnica,
localizag&o conveniente, limpeza, equipamentos modernos, possibilidade de marcar
hora, disponibilidade de estacionamento, entre outros, podem ser mais relevantes na
hora de escolher um profissional da beleza, assim como comenta Ribeiro, Thiesen e
Tinoco (2013).

Sabe-se ainda que o atendimento é considerado por Tani (2018) a atencao

dispensada para cada individuo, juntamente com o reconhecimento dos seus
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interesses e suas expectativas proporcionando uma solugéo para suas dores, deduz-
se entdo o motivo de a maioria dos respondentes considerarem o atendimento um
fator importante na prestacdo do servico de beleza, afirmando que desejam ter suas
caréncias identificadas e atendidas. Tal fato pode ser percebido também com o

resultado da pergunta 2.5 como mostra o Quadro 7.

Quadro 7 — Atendimento como diferencial na prestacéo de servico

O atendimento é um diferencial
na prestacaodo servico?

H Nao

= Sim

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

O atendimento é considerado como diferencial por 99% dos respondentes.
Nesse sentido, Mullins (2008) comenta que o cliente procura se sentir entretido e
vivendo uma experiéncia agradavel para ficar satisfeito, compreendendo-se entdo que
tais processos levam a um atendimento que gere tal qualidade esperada pelos
consumidores.

O atendimento também pode ser percebido como diferencial na prestacdo de
servicos na fala de algumas clientes: “Todos muito queridos e atenciosos. Me sinto
em casa! Aquele ‘super recomendo’; “Atendimento perfeito, equipe maravilhosa e
excelente. Muito bom”. (FACEBOOK).

Nota-se que em todas as falas aspectos do atendimento como empatia,
educacdo e comunicacao foram citados, aspectos esses que geram uma avaliacao
positiva em relacdo ao valor percebido pelo cliente e conquistam sua lealdade, como

cita Corréa e Gianese (2019). Tejada (2013) corrobora dizendo que a fidelizagéo
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ocorre quando o cliente se encanta pela empresa, e age como uma pessoa
apaixonada que confia na relagéo.

Com as questbes 2.6 foi possivel identificar aspectos em relacdo a quatro
grupos que fazem parte do processo de prestacao de servigos de beleza. Os grupos
analisados se referem aos funcionarios, a interacao entre os clientes e os funcionarios,

a estrutura do saldo e aos servigos ofertados, como é visto dos Quadros 8,9 10 e 11.

Quadro 8 — Itens importantes em relac&o aos funcionérios

Itens mais importantes em relacdo aos funcionarios

Respeito com o tempo de realizacdo do servico 5%
Competéncia técnica 20%
Atualizacdo com as tendéncias 9%
Experiéncia 14%
Higienizacdo e individualizacdo de utensilios 26%

Compromisso com horarios marcados 25%
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Em relacao aos funcionarios, os itens mais citados pelos respondentes referem-
se a higienizacdo e individualizacdo dos utensilios utilizados na prestacdo dos
servicos; o compromisso dos profissionais com horarios marcados e a sua
competéncia técnica. Verifica-se que a higienizacao representa para o cliente uma
forma de transmitir seguranca, como cita Venancio (2020), e também, Bota (2007),
acrescentando que materiais desinfetados e descartaveis sdo essenciais para um
atendimento de qualidade; afirma-se ainda que o atual cenéario de pandemia de Covid
19 aumenta consideravelmente a preocupacédo dos consumidores com aspectos
relacionados a saude, explicando o motivo de a higiene ser o item mais apontado
pelos clientes.

A maioria dos profissionais de beleza trabalham com horéarios agendados, o
gue leva o cumprimento desses horarios ser essencial para satisfazer o cliente. Costa
(2015) cita que o descumprimento de horarios marcados pode insinuar que a empresa

nao se dedica em atender as necessidades dos seus clientes. Com a pesquisa nota-



62

se que os respondentes consideram importante manter o0 compromisso com O0S
horarios, o que compreende-se representar um principio de honestidade e
profissionalismo.

Os respondentes citam ainda a competéncia técnica como fator importante na
prestacao de servicos de beleza. Tal item € identificado também no relato de alguns
clientes: “Amei o saldo e toda equipe, recomendo mil vezes, a qualidade de tudo nos
surpreende, fora a propriedade com que a cabeleireira trata todas as informacgdes, nos
deixando confortaveis e totalmente confiantes no resultado final”; “Servigo prestado
com profissionalismo impar. A design nunca deixa de estudar e se especializar no que
faz e isso faz toda a diferencga! Super indico! ”; “Atendimento PERFEITO! Dedicacéo,
carinho e o mais importante o resultado é Divino”. (FACEBOOK)

Analisando-se os comentarios dos clientes e os dados da amostra da pesquisa,
confirma-se o que foi dito por Ribeiro, Thiesen e Tinoco (2013) e por Venancio,
Lavarda e Fiates (2016), referindo-se a competéncia técnica como item de priorizacédo
dos consumidores. Percebe-se também que os clientes esperam receber um
atendimento de qualidade juntamente com o profissionalismo e especializacdo dos
profissionais, o que afirma que o atendimento pode ser o diferencial na escolha por
profissionais da area da beleza;

Quanto a interacdo entre o cliente e os funcionarios, os dados obtidos na

amostra podem ser vistos no Quadro 9.

Quadro 9 — Itens importantes em relacéo a interacao entre clientes
e funcionéarios

Interacao entre cliente-funcionario

Discri¢do (ndo falar de outros clientes) I l]l—"f":-
Exatiddo do servico realizado | l]l—
Esclarecimento do servico a ser realizado | 0153’:
Entendimento das necessidades dos clientes | ﬂg;;.::
Atencdio dispensada ao cliente | ﬂlﬁf:;
Reconhecimento de clientes assiduos e suas I” I]lS‘-'c
preferéncias
0 5 10 15% 20 25

Fonte: Dados da pesquisa (2021)
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O item que mais foi mencionado pelos respondentes da amostra se refere ao
entendimento das necessidades dos clientes, o que afirma os dizeres dos autores
citados na bibliografia da monografia. Hopson e Scally (1995) ratificam que para
qualquer empresa alcancar o sucesso deve continuamente identificar o que seus
clientes desejam.

Nesse mesmo sentido, pode-se observar que o reconhecimento de clientes
assiduos e suas preferéncias é o segundo fator mais apontado na pesquisa,
confirmando a importancia de os profissionais saberem quem séo seus clientes para
oferecer a eles o melhor atendimento possivel. Para isso, Tani (2018) sugere que 0s
profissionais saibam ouvir, aprovar e respeitar o que seus clientes pedem.

O terceiro aspecto identificado na amostra se refere ao esclarecimento do
servico a ser realizado, o que significa que os clientes desejam saber o que sera feito
durante o servico, assim como querem ser consultados para que nao ocorra
procedimentos que nao foram pedidos.

Nota-se ainda que todos os seis topicos apresentados no questionario tiveram
porcentagens semelhantes, variando de 14% até 24% cada, podendo-se concluir que
0s respondentes tém variadas opinides, tornando a discricdo, a atencao dispensada
aos clientes e a exatiddo do servico realizado todos aspectos importantes para
agueles profissionais que desejam se destacar no setor de servigos.

Na questéo 2.6.3 foi pedido aos respondentes que assinalassem os itens que
consideravam ser 0s mais importantes em relagéo aos servicos prestados nos salées

de beleza, como é visto no Quadro 10.

Quadro 10 — Itens mais importantes em relacao aos servigos ofertados

Servigos ofertados

M Hordrios convenientes de
atendimento

m Possibilidade de marcar hora
m Disponibilidade de
entretenimento
Seguranga

W Variedade de servicos

® Disponibilidade de dgua, cha
ou café

Fonte: Dados da pesquisa (2021)



64

Nota-se que a possibilidade de marcar hora foi o item mais mencionado pelos
respondentes, seguido da disponibilidade de horarios convenientes de atendimento,
0 que confirma, juntamente com o aspecto do compromisso dos horarios marcados
mencionado no Quadro 8, que os clientes valorizam questdes relacionadas ao
empenho e comprometimento com os horarios agendados.

Com porcentagens menores, mas que devem ser observadas, os clientes
afirmaram ainda valorizar a variedade de servicos disponiveis, o que pode se associar
ao fato de pretenderem suprir todas as suas necessidades no mesmo local, ndo
precisando frequentar diversos espacos de beleza. Os clientes também valorizam a
disponibilidade de agua, cha ou café nos saldes de beleza, constatando-se o que foi
dito por Venancio; Almeida e Smith (2021), onde coisas simples e gentis que geram
conforto, como por exemplo um café, produzem uma experiéncia diferenciada para o
cliente e isso cria a fidelizacao.

Os entrevistados responderam também o que valorizam em relacao a estrutura

dos lugares que prestam servigos de beleza, como pode ser observado no Quadro 11.

Quadro 11 — Itens importantes em relacdo a estrutura do saldo

ITENS DA ESTRUTURA DO
SALAO

35%
30%
25%

20%
15% —

10% 24%
15%

5% 11% 10% 3%

0%
Localizacao Sala de esperaEquipamentos Limpezado  Ambiente Ambiente que
conveniente confortavel e utensilios  ambiente climatizado assegura
modernos privacidade

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Através do Quadro 11 verifica-se que a limpeza do ambiente é o item mais
apreciado pelos respondentes. Silva e Zambon (2015) afirmam que aspectos do
ambiente e fatores sensoriais como cheiros, decoracgao, limpeza e aspectos visuais

agregam valor para o consumidor gerando a qualidade dos servigos prestados.
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Em concordancia com o citado por Venancio, Lavarda e Fiates (2016) os
clientes sinalizaram também a importancia de o saldo de beleza ter uma localizagéo
conveniente e possuir equipamentos modernos. Pode-se concluir que o0s
entrevistados consideram a localizacdo algo importante pois ela facilita na
organizacdo da logistica do dia a dia; SEBRAE (2019) cita que o ponto de venda é
fundamental, e questdes como o0 acesso, a facilidade de estacionamento e o
movimento do local sdo aspectos que devem ser considerados ao decidir a localizacéo
do negadcio.

Possuir equipamentos modernos pode ser uma forma de atrair 0s
consumidores; novas tecnologias surgem a todo momento em todos os segmentos, e
com o setor da beleza ocorre mesmo. Acredita-se que os clientes apreciam essas
novidades e buscam por profissionais que se mantem atualizados com as tendéncias
para oferecer sempre o que ha de melhor e mais novo no mercado.

Apés identificar os itens mais importantes em cada grupo, os entrevistados

apontaram quais sao 0s mais significativos para oferecer um servico de qualidade.

Quadro 12 — Grupos considerados mais importantes
Grupos mais importantes

31%

27%

24%

18%

Estrutura do saldo Funcionarios Interacao cliente- Servicos ofertados
funcinario

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

O grupo que mais foi apontado pelos respondentes, representando 31% das
respostas diz respeito a interagdo do profissional da beleza com seus clientes; pode-
se entender entdo que os aspectos relacionados ao atendimento como entender as
necessidades de cada cliente, dar atencdo e reconhecer suas preferéncias sao 0s

mais valorizados, tornando-se pontos fundamentais para um servico que represente
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o valor esperado pelos consumidores. Nesse sentindo, Reichheld (1996) afirma que
criar valor para o cliente gera lealdade, e essa gera mais lucros para as empresas.
Verifica-se entdo que as prestadoras de servicos de beleza que queiram se destacar
no mercado e reter seus clientes devem investir em um atendimento que priorize a
cordialidade e gentileza entre seus funcionarios e os clientes.

Verifica-se ainda que 0s grupos apresentam um percentual de respostas
aproximado, representando uma pluralidade de opinides em relacdo a importancia dos
grupos, fazendo se acreditar que todos aspectos mencionados podem ser diferenciais
na hora de fidelizar o cliente do saldo de beleza pois todos sé&o valorizados pelos
respondentes.

No Quadro 13 é possivel verificar também o0s aspectos considerados

determinantes para os respondentes voltarem a frequentar o saldo de beleza.

Quadro 13 — Determinantes para voltar a realizar um servico no saldo de beleza

Determinantes para voltar a realizar um servico = Compromisso com hordrios marcados
M Higienizacdo e individualizacdo de utensilios
m Experiénda
17%
Atualizacdo com as tendéncias
B Competéncia técnica
M Respeito com o tempo de realizacdo do

servico
m Reconhecimento de clientes assiduos e suas

preferéncias
3% m Atencdo dispensada ao cliente
M Entendimento das necessidades dos clientes

m Esclarecimento do servico a ser realizado

11%

M Exatiddo do servico realizado

M Discricdo (ndo falar de outros clientes)

M Horéarios convenientes de atendimento

M Possibilidade de marcar hora
Disponibilidade de entretenimento
Seguranca

m Variedade de servicos

M Disponibilidade de dgua, cha ou café

M Localizacdo conveniente

M Sala de espera confortavel

M Equipamentos e utensilios modernos

m Limpeza do ambiente

B Ambiente climatizado

m Ambiente que assegura privacidade

Fonte: Dados da pesquisa (2021)
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Compromisso com horérios marcados, higienizacdo e individualizacdo de
utensilios e competéncia técnica sdo 0s aspectos que aparecem mais uma vez como
valorosos para os clientes dos salbes de beleza. Nota-se ainda que esses itens fazem
parte do grupo citado anteriormente definido como “funcionarios”, confirmando o que
diz Bota (2007) sobre os profissionais formarem a avaliacdo dos consumidores sobre
a qualidade do servico de salbes e estéticas, através da maneira como interagem com
seus clientes.

Corroborando, Corréa e Caon (2012) ressaltam a importancia desses
estabelecimentos gerirem os recursos humanos, refletindo a motivacéo e satisfagao
dos seus funcionarios na satisfacéo de seus clientes.

Verifica-se também que os itens experiéncia; atualizacdo com as tendéncias;
atencao dispensada ao cliente; entendimento das necessidades do cliente e limpeza
do ambiente também sdo itens que aparecem mais vezes nas respostas dos
entrevistados.

Repara-se ainda que os clientes mencionaram aspectos dos quatro grupos
apontados na pesquisa, portanto, acredita-se que para um atendimento de exceléncia
0s prestadores de servigcos de beleza devem investir em todos 0s aspectos que
envolvem o servigo.

Assim como sugerem Silva e Zambon (2015), para determinar a qualidade
percebida pelo cliente é preciso dar atencdo ao ambiente e fatores como limpeza; a
fatores como empatia, competéncia, comunicacdo, entre outros que caracterizam um
atendimento adequado e que dizem respeito a expectativa do cliente em relacédo ao
atendimento; a fatores que envolvem os procedimentos da execucao do servicos,
como seguranca e rapidez; e ainda fatores informativos como o esclarecimento do
servico que vai ser realizado.

Também foram coletadas informacdes através de entrevista direcionada para
os profissionais da area da beleza.

Na primeira parte do questionario foram coletados dados béasicos sobre os
respondentes, como sua idade, sexo, o nivel de instru¢do que possuem, o tempo que
atuam no setor da beleza, o tipo de contrato de trabalho que possuem e 0s servigos
que costumam realizar.

Através do Quadro 14 é possivel observar alguns desses dados, que formam o

perfil dos profissionais da area da beleza.
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Quadro 14 — Identificacéo dos profissionais respondentes

Qual suaidade? Qual seu grau de instrugao? Qual seu sexo?
Superior incompleto 34,33%
Médio completo 28,36%
de 26 até 35 anos  50,00% Superior completo 22,39%
de 36 até 45 anos  27,27% Médio incompleto 5,97% Feminino 86,36%
até 25 anos 15,15% Fundamental completo 2,99% Masculino 13,64%
de 46 até 60 anos  6,06% Fundamental incompleto 2,99%
mais de 61 anos 1,52% Pos-graduacao completa 1,49%
Pos-graduacao incompleta 1,49%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Os profissionais prestadores de servi¢cos de beleza s&o na sua maioria do sexo
feminino, possuem entre 26 a 35 anos e tem grau de instrucdo até o ensino superior.

O Quadro 15 traz outros dados relevantes para formar o perfil desses profissionais.

Quadro 15 — Atuacao dos profissionais

HA QUANTO TEMPO VOCE ATUA NO VOCE TRABALHA COMO:
RAMO DA BELEZA?

[53,03%

[1667%| [1515% 12,225

3,03%

VOCE TRABALHA EM SALAO SERVICOS PRESTADOS

PROPRIO?

21%
105

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Em concordancia com a bibliografia trazida nota-se que 95% dos profissionais
ndo sao funcionarios admitidos com carteira assinada, e sim autdnomos ou
microempreendedores, fato que pode interferir no comprometimento e na qualidade
esperada pelo cliente, como cita Venancio et al (2015). Mais da metade dos

entrevistados disseram estar no ramo da beleza a mais de 8 anos e trabalham em
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saldo proprio; as fungBes mais exercidas sdo as de cabeleireiro, seguido por
maquiador e designer de sobrancelha.

Os entrevistados foram questionados sobre o que acreditam ser o0s itens mais
relevantes para seus clientes em relacéo a quatro grupos que representam 0s Servicos

de beleza. O Quadro 16 traz as respostas em relagdo ao grupo “funcionarios”.

Quadro 16 — Percepcéo de itens mais importantes em relacéo aos funcionarios

ltens mais importantes em relacdo aos funcionarios

Respeito com o tempo de realizacdo do servico 8%
Competéncdia técnica 18%
Atualizacdo com as tendéncias 14%
Experiéncia 8%
Higienizacdo e individualizacdo de utensilios 25%

Compromisso com horarios marcados 26%
Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Os profissionais acreditam que 0s aspectos mais relevantes para seus clientes
sdo o compromisso com horarios marcados, a higienizacdo e individualizacdo de
utensilios e a competéncia técnica, fato que se confirma ao analisarmos os dados do
Quadro 8.

Acredita-se entdo que os profissionais souberam identificar as necessidades
de seus clientes e para alcancar um servico de qualidade devem apostar nesses itens
para cativa-los.

O Quadro 17 mostra as respostas dos profissionais em relacdo ao grupo
“cliente-funcionario”, onde nota-se que a questdo apresentou respostas com
percentuais aproximados, dividindo a opiniao dos entrevistados.

Ao comparar o retorno dos profissionais com o retorno dos clientes, observado
no Quadro 9, € possivel identificar novamente que as respostas se assemelham,
trazendo os itens “entendimento das necessidades dos clientes”, “reconhecimento de
clientes assiduos” e “esclarecimento do servigo a ser realizado” como os mais

importantes.
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Quadro 17 — Percepcao de itens mais importantes em relacao a interacéo
cliente-funcionario

Interacdo entre cliente-funcionario

Discricdo (ndo falar de outros clientes) 17%

Exatiddo do servico realizado

13%

Esclarecimento do servico a ser realizado

18%

Entendimento das necessidades dos clientes 23%

Atencdo dispensada ao cliente

11%

Reconhecimento de clientes assiduos e suas
preferéncias

18%
Fonte: Dados da pesquisa (2021)

O fato de todos os aspectos terem sido mencionados pelos respondentes,
apontando percentuais aproximados, leva-nos a acreditar que os demais itens
também devem ser analisados e aprimorados pelos profissionais prestadores de
servicos de beleza, com o intuito de ampliar a qualidade do seu atendimento,
garantindo a satisfacdo e o encantamento dos seus clientes. Tal fato € confirmando
também ao analisarmos novamente o Quadro 9, que também trouxe a opinido
diversificada dos clientes em relagdo a importancia que dao para cada grupo.

Os entrevistados responderam também sua percepcao em relacdo aos servigcos
prestados, como pode ser observado no Quadro 18.

Quadro 18 — Percepcao de itens mais importantes em relacéo aos
servicos prestados

Importancia do servigos ofertados

® Horarios convenientes de
atendimento

m Possibilidade de marcar hora
m Disponibilidade de
entretenimento
Seguranca

M Variedade de servicos

® Disponibilidade de dgua, cha
ou café

Fonte: Dados da pesquisa (2021)
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O Quadro 18 representa a opinido dos profissionais em relagéo a importancia
dada pelos seus clientes aos aspectos relacionados aos servicos. Comparando com
o Quadro 10, os profissionais acertaram em dizer que a possibilidade de marcar hora
€ o item mais valorizado, assim como horéarios convenientes de atendimento sdo
citados pelos clientes.

A disponibilidade de &gua, cha ou café representa 20% dos profissionais
respondentes, sendo o segundo item mais mencionado, diferente do que disseram o0s
clientes, que deixaram esse item em quarto lugar com um percentual de 13%. Nota-
se apesar disso que esse aspecto pode ser um diferencial simples, mas importante,
para os saldes de beleza servirem com gentileza e cordialidade seus clientes.

No Quadro 19 é possivel verificar quais itens da estrutura do saldo de beleza

os profissionais acreditam ser 0s mais importantes para seus clientes.

Quadro 19 — Percepcéo de itens mais importantes em relacao a estrutura
do saldo

ltens da estrutura do salao

Ambiente que assegura privacidade 8%
Ambiente climatizado 14%
Limpeza do ambiente 28%
Equipamentos e utensilios modernos 14%
Sala de espera confortavel 13%
Localizacao conveniente 24%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Em consoante com o que foi dito pelos clientes, como pode-se observar no
Quadro 11, os profissionais destacaram a limpeza do ambiente o item mais importante
do grupo. Deduz-se que esse fator tem suma importancia para os prestadores de
servicos que querem transmitir seguranca e circunspecdo aos seus clientes,
promovendo assim maior valor percebido e maior satisfacéo.

Os profissionais responderam acreditar que o grupo mais importante para seus

clientes se refere aos servi¢os ofertados, conforme mostra o Quadro 20.
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Quadro 20 — Percepc¢éo de grupos mais importantes

Grupos mais importantes

33%

28%

20% 19% l

Estrutura do saldo Funcionarios Interacao cliente- Servigos ofertados
funcinario

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Se comparado ao Quadro 12 que mostra a opinido dos clientes, nota-se que 0s
profissionais se equivocaram ao acreditar que os servi¢os ofertados é o fator mais
importante para os clientes e os funcionarios o menos relevante. Conclui-se entédo que
os prestadores de servicos devem dar mais atencdo aos aspectos relacionados a sua
interacdo com os clientes, que foi o fator mais apontado por eles como sendo
importante na prestacéo dos servigos de beleza.

Acredita-se também, devido ao fato de todos o0s grupos apresentarem
percentuais notaveis, que eles de forma geral tém influéncia na prestagéo dos servicos
de beleza, sendo necessario os gestores de salfes de beleza agir com empenho e
atencao aos aspectos relacionados a eles.

Os entrevistados foram questionados também sobre como acreditam estar a
satisfacdo de seus clientes em relacdo a interagédo entre os funcionarios e os clientes,
a postura do profissional, a estrutura do saldo e os servigcos ofertados, que sdo o0s
quatro tdpicos voltados para a prestacao de servicos de beleza que estdo sendo
analisados na entrevista.

O Quadro 21 traz o primeiro fator interrogado, que se refere a percepcéo dos
profissionais em relacdo a satisfacdo dos seus clientes com a interacdo que ocorre
durante a prestado do servi¢co. Nota-se que o relacionamento entre o funcionario e o
cliente foi um dos itens mais apontados na pesquisa aplicada aos clientes das
prestadoras de servicos de beleza, o que torna importante para os profissionais
saberem se seus clientes estdo satisfeitos ou ndo com esse fator.
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Quadro 21 — Percepcéo de satisfacdo em relacdo a interacdo do profissional
com o cliente

Satisfacao sobre a interacao do
profissional com o cliente:

M Indiferente
W Muito insatisfeito
Muito satisfeito

M Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Chama atencéao o fato de 12% dos profissionais respondentes acreditarem que
seus clientes estdo muito insatisfeitos em relacdo a interacdo entre profissional e
consumidor. Paladini e Bridi (2013) sugerem que ouvir a opinido dos clientes € uma
forma gratuita de consultoria, sugerindo-se entdo a esses profissionais procurarem
saber o que seus clientes pensam em relagéo a tal aspecto.

O Quadro 22 se refere a opinido dos respondentes em relacdo a satisfacao

sobre os profissionais.

Quadro 22 — Percepc¢éo da satisfacdo em relacéo aos profissionais

SATISFACAO SOBRE OS PROFISSIONAIS:

M Indiferente

M Insatisfeito

B Muito insatisfeito
Muito satisfeito

M Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2021)
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Se mostra mais uma vez no Quadro 22 um percentual relevante de profissionais
gue acreditam que seus clientes estdo insatisfeitos; nota-se, contudo, que 85% dos
entrevistados acreditam que seus clientes estdo satisfeitos ou muito satisfeitos com
as suas caracteristicas profissionais. Dentre os aspectos dos profissionais, os clientes
valorizam a competéncia técnica, o compromisso com horarios marcado, a
experiéncia, entre outros, o que torna importante para os prestadores de servi¢os de
beleza o aperfeicoamento das suas atitudes para atender com mais qualidade, mesmo
guando acreditarem que ja fazem o suficiente, é importante pesquisar junto ao seu
publico se estes estdo mesmo satisfeitos.

Quando perguntados sobre a percepcao da satisfacdo de seus clientes em
relacdo aos servicos ofertados, os profissionais responderam o que se observa no
Quadro 23.

Quadro 23 — Percepcao da satisfacdo em relacdo aos servicos ofertados

Satisfacao sobre os servicos
ofertados:

770 9%

Indiferente
B Muito insatisfeito
Muito satisfeito

W Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Nota-se através do Quadro 12 que os servicos ofertados sdo o segundo
aspecto mais importante para os clientes, e observa-se no Quadro 23 que 9% dos
profissionais entrevistados acreditam que seus clientes estdo muito insatisfeitos com
tal aspecto. Bota (2007) e Costa (2015) comentam que aspectos que envolvem o
agendamento de horarios, a disponibilidade de horarios convenientes para
atendimento e a oferta de agua ou café, por exemplo, geram contentamento ao cliente,
e devem, portanto, ser observados pelos profissionais como forma de melhorar o

atendimento prestado aos seus clientes.
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Mais uma vez percebe-se a importancia de os prestadores de servicos de
beleza interrogarem seus clientes, como sugere Zeithaml et al (2014), para identificar
as falhas existentes nos processos de servi¢os, dessa forma, poderdo confirmar, ou
nao, suas percepcodes, e se necessario, corrigir tais deficiéncias.

Por fim, no Quadro 24, é possivel verificar a opinido dos profissionais sobre a

satisfacdo de seus clientes em relacéo a estrutura do salao.

Quadro 24 — Percepgao da satisfacdo em relagdo a estrutura do saldo

SATISFACAO SOBRE ESTRUTURA
DO SALAO:

53,03%

37,88%

4,55% 4,55%

Muito insatisfeito Indiferente Muito satisfeito Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

O toépico referente a estrutura dos salées de beleza foi 0 que os profissionais
mais acreditaram estar gerando satisfacdo para seus clientes, somando 90,91% de
respostas para os topicos “muito satisfeito” e “satisfeito”.

Em concordancia com o que é dito por SEBRAE (2020) o ambiente pode ser
um diferencial do neg6cio em relagdo aos seus concorrentes, portanto € importante
gue a estrutura do espaco onde o servico de beleza é realizado traga seguranca e
conforto para os clientes.

Deduz-se dessa forma que os profissionais acreditam estar transmitindo essa
sensacao para seus clientes, garantindo assim uma forma de destaque no mercado
da beleza.

Na ultima questao da entrevista foi perguntando aos profissionais prestadores
de servicos de beleza se eles utilizam alguma estratégia para fidelizar seus clientes;

as respostas sao mostradas no Quadro 25.
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Quadro 25 — Estratégias utilizadas para fidelizar o cliente

Estratégias para fidelizar clientes

Ndo utilizo nenhuma IO%

Oferecer uma experiéncia diferenciada
Realizar o servico de forma personalizada
Oferecer novos produtos e servicos

Entender as expectativas dos clientes

QOuvir sugestdes e reclamacdes para melhorar os
Processos

Oferecer um atendimento que supere as expectativas

Causar uma boa primeira impressdo

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Verifica-se que variadas sdo as estratégias utilizadas pelos profissionais para
fidelizar seus clientes, trazendo percentuais aproximados entre as citadas. Ouvir
sugestdes e reclamacdes para melhorar os processos foi a tatica mais mencionada
pelos entrevistados. Tal técnica € sugerida por Zeithaml et al (2014), que afirma que
essa € uma maneira de adquirir informac6es que podem ser utilizadas para resolver
os problemas. Saber os pontos fracos da empresa é primordial para melhorar os
processos e por consequéncia gerar a satisfacdo dos consumidores.

Os aspectos que também foram citados por mais vezes se referem a oferecer
um atendimento que supere as expectativas, entender as necessidades do cliente e
personalizar o servico, mostrando-nos que os profissionais escolhem estratégias que
sdo valorizadas pelos clientes. Através do entendimento das necessidades de cada
cliente é possivel desenvolver pontos que gerem a superagado das suas expectativas,
0 que gera a lealdade, como afirma Corréa e Gianesi (2019). A personalizacao do
servico é indicada por Venancio (2021), também sendo considerada uma maneira de

gerar a qualidade que o cliente deseja para se tornar fiel a empresa.
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51 CONSIDERACAOES SOBRE A ANALISE DOS DADOS

O capitulo 5.1 trara as correlacdes que algumas questdes dos questionarios
possuem, podendo se comparar os dados obtidos através da analise cruzada, com o
objetivo de proporcionar o entendimento sobre os fatores apontados pelos
respondentes como significativos na prestacao de servi¢cos de beleza e a fidelizagao
destes pela empresa.

Segundo Malhotra (2011, p.365) a “tabulagédo cruzada descreve duas ou mais
variaveis simultaneamente” onde “as categorias de uma variavel séo cruzadas e
classificadas com as categorias de uma ou mais variaveis”.

Através do Quadro 26 é possivel comparar as respostas dos profissionais para
a pergunta 2.2 da entrevista e as respostas dos clientes para a pergunta 2.7 do
questionario, que visam identificar quais os grupos mais importantes para a prestacao

dos servicos de beleza.

Quadro 26 — Grupos mais importantes para Profissionais X Clientes

Grupos mais importantes Profissionais Clientes
Estrutura do saldo 19,57% 17,85%
Funcionarios 18,84% 24,36%
Interacao cliente-funcionario 28,26% 30,59%
Servigos ofertados 33,33% 27,20%
TOTAL 100,00% 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Entende-se por meio do Quadro 26 que apesar das opinides dos profissionais
e dos clientes apresentarem percentuais bem proximos, nota-se que na verdade o
mais importante para os clientes é a interacdo que existe entre ele e o funcionario,
dito aqui como profissional prestador de servi¢cos de beleza. Bota (2007, p. 10) afirma

que:

A qualidade do servico € avaliada pelos consumidores de servigcos através da
maneira como o0s profissionais da empresa se relacionam com seus clientes,
observam a motivacéo e o treinamento desses funcionarios e como interagem
com seus clientes. Quanto mais cordial for esse atendimento, melhor sera a
avaliacdo das pessoas que ali trabalham.

Através da afirmacao da autora, conclui-se que os aspectos como a atencao
dispensada ao cliente, o entendimento das suas necessidades, a exatiddo e o

esclarecimento do servigco a ser realizado, e a discricdo, através do profissionalismo
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do prestador de servicos de beleza, sdo topicos que forma a qualidade do servico,
portanto s&o essenciais para as empresas que desejam gerar maior valor.
Verifica-se também, através dos percentuais aproximados, que outros aspectos
também devem ser considerados, como aspectos do ambiente, caracteristicas dos
funcionarios como experiéncia e compromisso com o0s horarios agendados e
facilidades como o agendamento de servi¢os. Venancio, Lavarda e Fiates (2016, p.

34) confirmam dizendo:

[...] € necessério que o saldo garanta condi¢gdes para o bom atendimento e
desempenho no servico, com higiene adequada e individualizacdo dos
utensilios, equipamentos e utensilios modernos e limpeza do ambiente.
Observou-se ainda que os clientes de saldo de beleza priorizam atributos
relacionados as competéncias dos funcionarios de linha de frente e outros
atributos facilitadores, como localizagdo conveniente, disponibilidade de
estacionamento, horarios convenientes de atendimento e possibilidade de
marcar hora.

Conclui-se entédo, que para proporcionar um servico que gere qualidade para o
cliente, varios aspectos em conjunto devem ser explorados. Nesse sentindo, atraves
do Quadro 27, é possivel ainda verificar como o atendimento € importante para os
clientes, e que aspectos os profissionais utilizam para fidelizar seus consumidores

através do atendimento.

Quadro 27 — Estratégias de fidelizacdo x importancia do atendimento

2.4 Estratégias para fidelizar os clientes % 2.4 Grau de importancia do atendimento %
Causar uma boa primeira impresséo 14,18% |muito importante 61,63%
Oferecer um atendimento que supere as expectativas 16,31% |importante 31,40%
Ouvir sugestdes e reclamacdes para melhorar os processos | 16,67% [neutro 5,81%
Entender as expectativas dos clientes 15,96% |pouco importante 0,58%
Oferecer novos produtos e servigos 9,93% |nada importante 0,58%
Realizar o servi¢co de forma personalizada 15,96%
Oferecer uma experiéncia diferenciada 10,64%
N&o utilizo nenhuma 0,35%

TOTAL[100,00% 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Observa-se através do Quadro 27 que para 93,03% dos clientes respondentes
da pesquisa o atendimento tem importancia na prestacdo de servicos de beleza,
confirmando que as estratégias utilizadas pelos profissionais para fidelizar seus
clientes estao corretas. Tejada (2013, p. 49) afirma que o cliente “no maximo, ele deve
ter momentos normais e, nos momentos da verdade estratégicos, é preciso superar
suas expectativas, ou seja, nesses momentos deve-se encanta-lo de forma

consistente, a fim de obter sua fidelidade”. Paladini e Bridi (2013, p.169) falam sobre
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outra estratégia utilizada, a pesquisa de satisfagao, onde os resultados “deveréo ser
utilizados com a finalidade de buscar uma melhoria na prestacdo de dos servigos”
através da “melhora da qualidade do atendimento; do desempenho do servigo; da
confianga e seguranga do processo”.

Identifica-se nas estratégias citadas pelos autores, métodos utilizados pelos
prestadores de servi¢os entrevistados, e nota-se ainda caracteristicas do atendimento
nesses procedimentos, reafirmando a importancia dos processos que envolvem o
atendimento na fidelizac&o do cliente pela empresa.

Através do Quadro 28 foi possivel se correlacionar a opinido dos clientes sobre
0S aspectos mais importantes da interacdo entre cliente-funcionario, grupo
considerado por eles como determinante na prestacdo de servicos de beleza, e a

percepcao dos profissionais sobre a satisfacdo dos seus clientes em relacédo a esse

grupo.

Quadro 28 — Itens da interacdo cliente-funcionario x percep¢do da satisfacao

2.6.2 ltens mais importante da interacdo cliente-funcionario % 2.3.3 Satisfacdo da interegdo cliente-funcionario %
Reconhecimento de clientes assiduos e suas preferéncias 18,24% |Indiferente 1,52%
Atencéo dispensada ao cliente 13,95% |Muito insatisfeito 12,12%
Entendimento das necessidades dos clientes 24,46% |Muito satisfeito 42,42%
Esclarecimento do servigo a ser realizado 16,31% [Satisfeito 43,94%
Exatiddo do servigo realizado 13,52%

Discricdo (ndo falar de outros clientes) 13,52%
TOTAL [100,00% TOTAL | 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Verifica-se que a maioria dos entrevistados, 86,36%, considera que seus
clientes apresentam contentamento com 0s aspectos relacionados a interacéo entre
cliente e funcionério; contudo, 13,64% dos respondentes acreditam que seus clientes
estdo muito insatisfeito ou ndo se importam com tal aspecto. Ao analisar os aspectos
considerados mais importantes pelos clientes respondentes da pesquisa, admite-se
gue os profissionais prestadores de servigos de beleza devem procurar entender as
necessidades de seus consumidores, reconhecer os que sdo assiduos e quais sdo
suas preferéncias e ainda informa-los com clareza o servi¢co que sera realizado, com
0 objetivo de satisfazer as necessidades que os clientes acreditam ser as mais
relevantes.

Juran e DeFEO (2015, p. 18) afirmam que “se uma organizagdo compreende
as necessidades de seus inumeros clientes, ela deve ser capaz de projetar bens e
servicos adequados ao objetivo”; acredita-se entdo que a maioria dos profissionais

respondentes entende as caréncias de seus clientes e, portanto, traca objetivos que
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permitem promover a qualidade esperada por eles, gerando assim um atendimento

eficiente.

5.2 PROPOSTAS DE MELHORIAS

Por meio dos dados apresentados na pesquisa a autora pode verificar que
apesar de os profissionais prestadores de servicos de beleza dizerem utilizar
estratégias que contribuem para a manutencdo da cartela de clientes e para a
conquista da lealdade dos mesmos, muitos ainda inferem a insatisfagdo dos seus
consumidores. Como sugestédo para esses profissionais que desejam se destacar no
cenario da beleza, a autora indica a procura por cursos e graduacdes que podem
auxiliar esses prestadores de servico a melhorarem seu atendimento e garantir assim
maior retencéo de clientes e por consequéncia, maiores lucros.

Além do mais, evidenciou-se na pesquisa a importancia da gestdo de pessoas
para 0s servigos, pois através do contato com o funcionario os clientes formam a sua
percepcao de valor em relagdo a empresa. Portanto, sugere-se que proprietarios de
salBes de beleza e estéticas valorizem seus funcionarios e colaboradores, mesmo o
setor apresentando a maior parte dos prestadores de servicos autbnomos ou
microempreendedores que pagam somente um aluguel para o saldo, é importante o
gerenciamento dos recursos humanos, pois a satisfacdo dos profissionais reflete na
satisfacao dos clientes.

A autora propbe aos profissionais prestadores de servicos de beleza que
interroguem seus clientes através de pesquisas de satisfacdo ao até mesmo de forma
informal durante a realizac&o dos servicos, com o intuito de conhecer as necessidades
e preferéncias do seu publico para dessa forma oferecer um servico personalizado e
gue gere a satisfacéo por eles esperada.

Além das melhorias citadas, com o intuito de encantar seus clientes, os
profissionais podem oferecer recompensas ou pequenos agrados para aqueles que
sdo assiduos, reconhecendo a importancia que o cliente tem para a empresa e assim

possivelmente ganhardo um defensor da sua marca e do seu trabalho.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Através do Capitulo 6 a autora traz as consideracdes finais desta monografia,
mediante as interpretacdes obtidas durante a pesquisa académica. Através do tema
Atendimento ao cliente a autora obteve o intuito de identificar quais caracteristicas
representam um atendimento competente e com qualidade para os clientes das
prestadoras de servicos de beleza de Gramado/RS, sendo esse o0 questionamento
central do problema de pesquisa. Por meio do questionério aplicado com os clientes
de saldes de belezas e estéticas de Gramado/RS foi possivel identificar algumas
caracteristicas importantes para esses clientes.

Neste caminho, foi atendido o objetivo principal da pesquisa, que era conhecer
o tipo de atendimento que melhor atende as expectativas dos clientes que utilizam a
prestacao de um servi¢co da area da beleza, visto que através das questdes de nimero
2.6 do questionéario foi possivel identificar os aspectos valorizados pelos clientes,
como itens relacionados aos funcionarios, envolvendo higienizacéo e individualizacédo
de utensilios, compromisso com horarios marcados, entendimento das necessidades
dos clientes e o reconhecimento de clientes assiduos, e também aspectos voltados
ao servico e a estrutura do ambiente, como horarios convenientes de atendimento, a
possibilidade de marcar hora, a limpeza e localizacdo do saldo ou estética.

Através da pesquisa bibliografica realizada foi possivel identificar que os
clientes que tem suas expectativas superadas, que se sentem tratados de forma
especial e que sentem confianca no prestador de servico acabam gerando um alto
valor percebido em relacdo ao atendimento e ao servico prestado, e esse valor
percebido é responsavel pelo seu encantamento pela empresa, que por consequéncia
gera a sua fidelizacdo, o que leva a autora a atingir o primeiro objetivo especifico da
pesquisa, que se tratava de estabelecer relacdo entre o atendimento competente e a
fidelizagéo do cliente.

Por meio do segundo objetivo especifico que se tratava da analise da geracao
de valor para o cliente através da superacdo das suas expectativas, com um
atendimento de extrema exceléncia que ocasiona 0 encantamento pela empresa,
correlaciona-se 0s aspectos apontados pela questdo 2.8 do questionario que
apontaram os fatores determinantes para os clientes voltarem ao saldo que
frequentam, ou seja, se tornarem fidelizados. Dentre os aspectos mencionados na

pesquisa, pode-se identificar o compromisso com horarios marcados, a higienizacao
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e individualizacao de utensilios, a competéncia técnica, entre outros, que demonstram
mais uma vez que o cliente espera respeito e profissionalismo dos profissionais para
dessa forma avaliarem o atendimento de forma positiva e com a satisfacdo esperada
para gerar seu contentamento e encantamento pela empresa.

Conhecer as necessidades dos clientes com a intencdo de melhorar o
atendimento das prestadoras de servicos de beleza para gerar mais valor para as
empresas era o Ultimo objetivo da pesquisa da autora. Foi possivel compreender que
gue os clientes dao importancia para diversos aspectos que envolvem a prestacao do
servigo, desde a competéncia técnica do profissional, a forma como ele esclarece o
servico que ira realizar, a aspectos do ambiente como higiene, e localizacdo. Também
sdo valorizados aspectos do atendimento como o cumprimento dos horarios
marcados, a discri¢cdo, a gentileza com o oferecimento de agua ou café por exemplo,
e o entendimento do que o cliente esta procurando. Os clientes ainda apreciam o0s
locais que investem em equipamentos modernos e que oferecem entretenimento e
seguranca, que possuem uma variedade de servicos ofertados e que concretizem o
servico com exatidao.

A investigacdo de como o atendimento tem importancia para 0s servicos era o
propésito da autora, e através das questdes 2.4 e 2.5 foi possivel identificar que os
clientes consideram tal aspecto importante e um diferencial nesse setor, tornando-se
assim um fator que pode elevar as vendas e o valor que a empresa possui dentro do
mercado.

Através das respostas obtidas pelos clientes e profissionais da area da beleza
e do estudo bibliogréafico sobre o tema da monografia a autora e futura administradora
identificou a importancia do estudo da administracdo de servicos, desde o
entendimento de aspectos voltados a qualidade dos servicos a aspectos de
gerenciamento de pessoal, através do estudo de recursos humanos. Em um mercado
ontem a interacao entre consumidor e funcionario é tdo proxima e determinante para
a satisfacdo do cliente, se faz necessario que os donos de estabelecimentos desse
setor saibam como gerir e incentivar seus colaboradores para garantir o sucesso do
seu negocio.

Além do mais, o tema em questdo despertou motivacdo na vida pessoal e
profissional da autora, fazendo com que se compreendesse aspectos que levam as
empresas a perder clientes ou perder profissionais. Vivenciando o dia a dia desse

setor, € comum perceber que os profissionais se sentem insatisfeitos ou desmotivados
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no local que trabalh&o, o que gera muita rotagcéo de funcionérios dentro das empresas,
bem como € comum atender um consumidor que acaba ndo retornando e néo virando
um cliente efetivo. Através da pesquisa a autora identificou a importancia da
motivacdo dos funcionarios para retencdo dos consumidores, pois um funcionario
insatisfeito ndo consegue satisfazer as necessidades de um cliente.

A pesquisa monografica contou com limitacdes; a autora acredita que poderia
ter observado dentro das empresas prestadoras de servicos de beleza os aspectos
praticados ou nao pelos profissionais que pudessem interferir na percepcao de valor
do cliente, bem como interrogar aos clientes se eles costumam expor suas
necessidades e seus descontentamentos com a prestagdo do servico, com o intuito
de auxiliar os profissionais na personalizacédo do atendimento.

Finalizando a pesquisa, a autora entende como cumprido todos os objetivos
propostos com a monografia, apresentando-se as pesquisas bibliogréficas e testagem
em questionario e entrevista com amostra na cidade de Gramado/RS, indicando os
aspectos valorizados pelos clientes na prestacédo de servicos de beleza, que podem
ser trabalhados pelos gestores e profissionais da area com o intuito de aumentar o

valor percebido pelos clientes e por consequente, o valor da empresa no mercado.
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APENDICE A — QUESTIONARIO PARA COLETA DE DADOS

Este é um questionario para coleta de dados e informacdes das quais serao
utilizadas para a elaboracdo do Trabalho de Concluséo de Curso desenvolvido por
Caroline Herrmann Barbacovi, académica do curso de Bacharelado em Administragao
da Universidade de Caxias do Sul (UCS), Campus Universitario da Regido das
Horténsias, orientada pelo Professor Me. Silvio Aurélio Jaeger.

A referida pesquisa objetiva identificar as necessidades e expectativas dos
clientes de prestadoras de servicos do ramo da beleza da cidade de Gramado, Rio

Grande do Sul — Brasil.

1. IDENTIFICACAO DO RESPONDENTE

1.1 Qual sua idade?

() Até 25 anos

() De 26 anos até 35 anos
() De 36 anos até 45 anos
() De 46 anos até 60 anos
() Mais de 61 anos

1.2 Qual seu sexo?
() Feminino

() Masculino

1.3 Qual seu grau de instrugéo?
() Fundamental incompleto

() Fundamental completo

() Médio incompleto

() Médio completo

() Superior incompleto

() Superior completo

() Pos-Graduacéo incompleta

() Pos-Graduagdo completa
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1.4 Qual sua renda mensal?

() Até R$1100,00

() Entre R$1101,00 até R$3300,00
() Entre R$3301,00 até R$5500,00
() Entre R$5501,00 até R$8800,00
() Acima de R$8801,00

2. ATENDIMENTO

2.1Com que frequéncia vocé costuma ir ao saldo de beleza?

() uma véz ao més

() duas vezes ao més

() uma vez por semana

() duas ou mais vezes por semana

() até seis vezes ao ano

2.2 Quanto vocé costuma gastar mensalmente com servigos de beleza? (cabelo,
unhas, depilacdo, maquiagem, etc)

() até R$110,00

() entre R$111,00 e R$200,00

() entre R$201,00 e R$350,00

() entre R$351,00 e R$500,00

() mais de R$500,00

2.3 Em relagdo ao atendimento prestado nos saldes de beleza que vocé frequenta,
VOCé se considera:

() Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Indiferente

() Satisfeito

() Muito satisfeito
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2.4  Qual o grau de importancia que vocé da ao atendimento dispensando nos
servigos prestados em saldes de beleza:

() nada importante

() pouco importante

() neutro

() importante

() muito importante

2.5 Vocé considera o atendimento um diferencial na prestagéo do servigo?
() Sim
() Nao

2.6  Solicita-se marcar os trés (3) itens mais importantes no seu ponto de vista,
assinalando 1 para o item mais importante, 2 para o segundo lugar e 3 para o terceiro

lugar:

2.6.1 FUNCIONARIOS:

() Compromisso com horarios marcados

() Higienizacao e individualizacdo de utensilios

() Experiéncia

() Atualizacdo com as tendéncias

() Competéncia técnica

() Respeito com o tempo de realizagéo do servigo

2.6.2 INTERACAO CLIENTE-FUNCIONARIOS:

() Reconhecimento de clientes assiduos e suas preferéncias
() Atencao dispensada ao cliente

() Entendimento das necessidades do cliente

() Esclarecimento do servico a ser realizado

() Exatidao do servigo realizado

() Discricao (néo falar de outros clientes)

2.6.3 SERVICOS OFERTADOS:

() Horérios convenientes de atendimento
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() Possibilidade de marcar hora

() Disponibilidade de entretenimento (revistas, televiséo, internet, etc.)

() Seguranca
() Variedade de servicos

() Disponibilidade de agua, chéa ou café

2.6.4 ESTRUTURA DO SALAO:

() Localizacéo conveniente

() Sala de espera confortavel

() Equipamentos e utensilios modernos
() Limpeza do ambiente

() Ambiente climatizado

() Ambiente que assegura privacidade

2.7  Solicita-se também que sejam assinalados os dois (2) grupos mais importantes,

assinalando 1 para o grupo mais importante e 2 para o segundo lugar:

() Estrutura do salao
() Funcionarios
() Interacao cliente-funcionério

() Servicos ofertados

2.8 Dos itens mencionados nos tépicos acima, assinale 3 (trés) que vocé considera

determinante para voltar a realizar um servico em determinado saléo de beleza?

() Compromisso com horarios
marcados

() Higienizagéo e individualizagao
de utensilios

() Experiéncia

() Atualizagédo com as tendéncias
() Competéncia técnica

() Respeito com o tempo de

realizacéo do servico

() Reconhecimento de clientes
assiduos e suas preferéncias

( ) Atencédo dispensada ao
cliente

( ) Entendimento das
necessidades do cliente

() Esclarecimento do servigo a

ser realizado



() Horarios convenientes de
atendimento

() Possibilidade de marcar hora
() Disponibilidade de
entretenimento (revistas,
televisado, internet, etc.)

() Seguranca

() Variedade de servigos

() Disponibilidade de &gua, cha

ou café
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( ) Exatiddo do servico
realizado
( ) Discricdo (ndo falar de

outros clientes)

() Localizagao conveniente
() Sala de espera confortavel
() Equipamentos e utensilios
modernos

() Limpeza do ambiente

() Ambiente climatizado

() Ambiente que assegura

privacidade
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APENDICE B - ENTREVISTA

Esta entrevista tem o intuito de coletar dados e informacdes para a elaboracéo
do Trabalho de Concluséo de Curso desenvolvido por Caroline Herrmann Barbacovi,
académica do curso de Bacharelado em Administracdo da Universidade de Caxias do
Sul (UCS), Campus Universitario da Regido das Horténsias, orientada pelo Professor
Me. Silvio Aurélio Jaeger.

A referida pesquisa objetiva identificar as necessidades e expectativas dos
clientes de prestadoras de servicos do ramo da beleza da cidade de Gramado, Rio
Grande do Sul — Brasil.

1. IDENTIFICACAO DO RESPONDENTE

1.1 Qual suaidade?

() Até 25 anos

() De 26 anos até 35 anos
() De 36 anos até 45 anos
() De 46 anos até 60 anos
() Mais de 61 anos

1.2  Qual seu sexo?
() Feminino

() Masculino

1.3 Qual seu grau de instru¢do?
() Fundamental incompleto

() Fundamental completo

() Médio incompleto

() Médio completo

() Superior incompleto

() Superior completo

() Pos-Graduacéo incompleta

() Pés-Graduagéo completa
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1.4  Ha quanto tempo vocé atua no ramo da beleza?
() menos de 1 ano

() entre 1 e 3 anos

() entre 3 e 5 anos

() entre 5 e 8 anos

() mais de 8 anos

1.5 Quais desses servicos vocé presta:
() depilacao

() manicure/pedicure

() cabeleireiro (a)

() maquiador (a)

() barbeiro

() designer de sobrancelha

() recepcionista

() gerente/ administrador

() outro:

1.6 Vocé trabalha em salédo préprio?
() Sim
() Néao

1.7  Vocé trabalha como:
() Autbnomo
() MEI (Microempreendedor Individual)

() Empregado (carteira assinada)

2. ATENDIMENTO

2.1  Solicita-se marcar os trés (3) itens que vocé acredita serem 0s mais importantes
para seus clientes, assinalando 1 para o item mais importante, 2 para o segundo lugar

e 3 para o terceiro lugar:

2.1.1 FUNCIONARIOS:
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() Compromisso com horérios marcados

() Higienizacao e individualizacdo de utensilios
() Experiéncia

() Atualizacédo com as tendéncias

() Competéncia técnica

() Respeito com o tempo de realizagdo do servigo

2.1.2 INTERACAO CLIENTE-FUNCIONARIOS:

() Reconhecimento de clientes assiduos e suas preferéncias
() Atencao dispensada ao cliente

() Entendimento das necessidades do cliente

() Esclarecimento do servico a ser realizado

() Exatidao do servigo realizado

() Discrigao (né&o falar de outros clientes)

2.1.3 SERVICOS OFERTADOS:

() Horérios convenientes de atendimento

() Possibilidade de marcar hora

() Disponibilidade de entretenimento (revistas, televiséo etc.)
() Seguranca

() Variedade de servicos

() Disponibilidade de agua, ch& ou café

2.1.4 ESTRUTURA DO SALAO:

() Localizac&o conveniente

() Sala de espera confortavel

() Equipamentos e utensilios modernos
() Limpeza do ambiente

() Ambiente climatizado

() Ambiente que assegura privacidade

2.2  Solicita-se também que sejam assinalados os dois (2) grupos que vocé acredita
serem 0S mais importantes para seus clientes, assinalando 1 para o0 grupo mais

importante e 2 para o segundo lugar:
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() Estrutura do saléao
() Funcionarios
() Interacéao cliente-funcionario

() Servicos ofertados

2.3 Em relacdo aos itens de cada grupo, como vocés considera que esteja a

satisfacdo dos seus clientes em relacdo a sua empresa?

2.3.1 Sobre a estrutura do seu saldo:
() Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Indiferente

() Satisfeito

() Muito satisfeito

2.3.2 Sobre os funcionarios:
() Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Indiferente

() Satisfeito

() Muito satisfeito

2.3.3 Sobre a interacdo do profissional (vocé) com o cliente:
() Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Indiferente

() Satisfeito

() Muito satisfeito

2.3.4 Sobre os servicos que vocé oferta:
() Muito insatisfeito
() Insatisfeito

() Indiferente
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() Satisfeito
() Muito satisfeito

2.4 Vocé utiliza alguma das estratégias abaixo para fidelizar seus clientes? Se sim,
assinale quais:

() Causar uma boa primeira impresséo

() Oferecer um atendimento que supere as expectativas

() Ouvir sugestdes e reclamacdes para melhorar os processos

() Entender as expectativas dos clientes

() Oferecer novos produtos e servigos

() Realizar o servico de forma personalizada

() Oferecer uma experiéncia diferenciada

() N&o utilizo nenhuma
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APENDICE C — QUESTIONARIO PARA COLETA DE DADOS

Este é um questionario para coleta de dados e informacdes das quais serao
utilizadas para a elaboracdo do Trabalho de Concluséo de Curso desenvolvido por
Caroline Herrmann Barbacovi, académica do curso de Bacharelado em Administragao
da Universidade de Caxias do Sul (UCS), Campus Universitario da Regido das
Horténsias, orientada pelo Professor Me. Silvio Aurélio Jaeger.

A referida pesquisa objetiva identificar as necessidades e expectativas dos
clientes de prestadoras de servicos do ramo da beleza da cidade de Gramado, Rio

Grande do Sul — Brasil.

1 IDENTIFICACAO DO RESPONDENTE

1.1 Qual sua idade?

() Até 25 anos

() De 26 anos até 35 anos
() De 36 anos até 45 anos
() De 46 anos até 60 anos
() Mais de 61 anos

1.2 Qual seu sexo?
() Feminino

() Masculino

1.3 Qual seu grau de instrugéo?
() Fundamental incompleto

() Fundamental completo

() Médio incompleto

() Médio completo

() Superior incompleto

() Superior completo

() Pos-Graduacéo incompleta

() Pos-Graduagdo completa
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1.4 Qual sua renda mensal?

() Até R$1100,00

() Entre R$1101,00 até R$3300,00
() Entre R$3301,00 até R$5500,00
() Entre R$5501,00 até R$8800,00
() Acima de R$8801,00

2 ATENDIMENTO

2.1 Com que frequéncia vocé costuma ir ao saléo de beleza?

() uma véz ao més

() duas vezes ao més

() uma vez por semana

() duas ou mais vezes por semana

() até seis vezes ao ano

2.2 Quanto vocé costuma gastar mensalmente com servigcos de beleza? (cabelo,
unhas, depilacdo, maquiagem, etc)

() até R$110,00

() entre R$111,00 e R$200,00

() entre R$201,00 e R$350,00

() entre R$351,00 e R$500,00

() mais de R$500,00

2.3 Em relagéo ao atendimento prestado nos salées de beleza que vocé frequenta,
VOCé se considera:

() Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Indiferente

() Satisfeito

() Muito satisfeito
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2.4 Qual o grau de importancia que vocé da ao atendimento dispensando nos

servigos prestados em saldes de beleza:
() nada importante

() pouco importante

() neutro

() importante

() muito importante

2.5 Vocé considera o atendimento um diferencial na prestagéo do servigo?

() Sim
() Nao

2.6  Solicita-se marcar os trés (3) itens mais importantes no seu ponto de vista:

2.6.1 FUNCIONARIOS:

() Compromisso com horarios marcados

() Higienizacao e individualizacdo de utensilios
() Experiéncia

() Atualizagdo com as tendéncias

6.1 () COMPETENCIA TECNICA

() Respeito com o tempo de realizacdo do servico

2.6.2 INTERAQAO CLIENTE-FUNCIONARIOS:

() Reconhecimento de clientes assiduos e suas preferéncias
() Atencao dispensada ao cliente

() Entendimento das necessidades do cliente

() Esclarecimento do servigo a ser realizado

() Exatid&ao do servico realizado

() Discricao (nao falar de outros clientes)

2.6.3 SERVICOS OFERTADOS:
() Horérios convenientes de atendimento

() Possibilidade de marcar hora

() Disponibilidade de entretenimento (revistas, televiséo, internet, etc.)
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() Seguranca
() Variedade de servigcos

() Disponibilidade de agua, cha ou café

2.6.4 ESTRUTURA DO SALAO:

() Localizagao conveniente

() Sala de espera confortavel

() Equipamentos e utensilios modernos
() Limpeza do ambiente

() Ambiente climatizado

() Ambiente que assegura privacidade

2.7  Solicita-se também que sejam assinalados os dois (2) grupos mais importantes:

() Estrutura do salao
() Funcionarios
() Interacéao cliente-funcionario

() Servicos ofertados

2.8 Dos itens mencionados nos tépicos acima, assinale 3 (trés) que vocé considera

determinante para voltar a realizar um servico em determinado saldo de beleza?

() Compromisso com horéarios
marcados

() Higienizacéo e individualizacéo
de utensilios

() Experiéncia

() Atualizagédo com as tendéncias
() Competéncia técnica

() Respeito com o tempo de

realizacdo do servico

() Reconhecimento de clientes
assiduos e suas preferéncias

( ) Atencédo dispensada ao
cliente

( ) Entendimento  das
necessidades do cliente

() Esclarecimento do servico a
ser realizado

( ) Exatiddo do servigo
realizado

( ) Discricao (ndo falar de

outros clientes)



() Horarios convenientes de
atendimento

() Possibilidade de marcar hora
() Disponibilidade de
entretenimento (revistas,
televisado, internet, etc.)

() Seguranca

() Variedade de servigos

() Disponibilidade de &gua, cha

ou café

105

() Localizagao conveniente
() Sala de espera confortavel
() Equipamentos e utensilios
modernos

() Limpeza do ambiente

() Ambiente climatizado

() Ambiente que assegura

privacidade
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APENDICE D — ENTREVISTA

Esta entrevista tem o intuito de coletar dados e informacdes para a elaboracéo
do Trabalho de Conclusdo de Curso desenvolvido por Caroline Herrmann Barbacovi,
académica do curso de Bacharelado em Administracdo da Universidade de Caxias do
Sul (UCS), Campus Universitario da Regido das Horténsias, orientada pelo Professor
Me. Silvio Aurélio Jaeger.

A referida pesquisa objetiva identificar as necessidades e expectativas dos
clientes de prestadoras de servicos do ramo da beleza da cidade de Gramado, Rio
Grande do Sul — Brasil.

1. IDENTIFICACAO DO RESPONDENTE

1.1 Qual sua idade?

() Até 25 anos

() De 26 anos até 35 anos
() De 36 anos até 45 anos
() De 46 anos até 60 anos
() Mais de 61 anos

1.1Qual seu sexo?
() Feminino

() Masculino

1.2Qual seu grau de instrucao?
() Fundamental incompleto

() Fundamental completo

() Médio incompleto

() Médio completo

() Superior incompleto

() Superior completo

() Pos-Graduacéo incompleta

() Pés-Graduagéo completa
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1.3  Ha quanto tempo vocé atua no ramo da beleza?
() menos de 1 ano

() entre 1 e 3 anos

() entre 3 e 5 anos

() entre 5 e 8 anos

() mais de 8 anos

1.4  Quais desses servicos vocé presta:
() depilacao

() manicure/pedicure

() cabeleireiro (a)

() maquiador (a)

() barbeiro

() designer de sobrancelha

() recepcionista

() gerente/ administrador

() outro:

1.5 Vocé trabalha em salédo préprio?
() Sim
() Néao

1.6  Vocé trabalha como:
() Autbnomo
() MEI (Microempreendedor Individual)

() Empregado (carteira assinada)

2 ATENDIMENTO

2.1 Solicita-se marcar os trés (3) itens que vocé acredita serem 0s mais importantes

para seus clientes:

2.1.1 FUNCIONARIOS:

() Compromisso com horarios marcados
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() Higienizacao e individualizacdo de utensilios
() Experiéncia

() Atualizacédo com as tendéncias

() Competéncia técnica

() Respeito com o tempo de realizagao do servico

2.1.2 INTERACAO CLIENTE-FUNCIONARIOS:

() Reconhecimento de clientes assiduos e suas preferéncias
() Atencao dispensada ao cliente

() Entendimento das necessidades do cliente

() Esclarecimento do servico a ser realizado

() Exatidéo do servico realizado

() Discrigao (né&o falar de outros clientes)

2.1.3 SERVICOS OFERTADOS:

() Horérios convenientes de atendimento

() Possibilidade de marcar hora

() Disponibilidade de entretenimento (revistas, televiséo etc.)
() Seguranca

() Variedade de servicos

() Disponibilidade de agua, cha ou café

2.1.4 ESTRUTURA DO SALAO:

() Localizac&o conveniente

() Sala de espera confortavel

() Equipamentos e utensilios modernos
() Limpeza do ambiente

() Ambiente climatizado

() Ambiente que assegura privacidade

2.2  Solicita-se também que sejam assinalados os dois (2) grupos que vocé acredita

serem 0s mais importantes para seus clientes:

() Estrutura do saléo
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() Funcionarios
() Interacéo cliente-funcionario

() Servicos ofertados

2.3 Em relagdo aos itens de cada grupo, como vocés considera que esteja a

satisfacdo dos seus clientes em relacdo a sua empresa?

2.3.1 Sobre a estrutura do seu saléo:
() Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Indiferente

() Satisfeito

() Muito satisfeito

2.3.2 Sobre os funcionarios:
() Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Indiferente

() Satisfeito

() Muito satisfeito

2.3.3 Sobre a interacdo do profissional (vocé) com o cliente:
() Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Indiferente

() Satisfeito

() Muito satisfeito

2.3.4 Sobre os servigos que vocé oferta:
() Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Indiferente

() Satisfeito

() Muito satisfeito
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2.4 Vocé utiliza alguma das estratégias abaixo para fidelizar seus clientes? Se sim,
assinale quais:

() Causar uma boa primeira impresséo

() Oferecer um atendimento que supere as expectativas

() Ouvir sugestdes e reclamacdes para melhorar os processos

() Entender as expectativas dos clientes

() Oferecer novos produtos e servicos

() Realizar o servigco de forma personalizada

() Oferecer uma experiéncia diferenciada

() Nao utilizo nenhuma



