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RESUMO

O envelhecimento da populacdo e a falta de produtos e servicos direcionados e personalizados
para o publico idoso despertou o interesse em compreender o papel das experiéncias de
consumo na satisfacdo das consumidoras da terceira idade, tendo como foco o estudo em
saldes de beleza. Dessa forma, o presente trabalho buscou compreender o papel das
experiéncias de consumo em sal6es de beleza na construcdo da satisfacdo de consumidoras da
terceira idade, utilizando como método de coleta e analise de dados a técnica do incidente
critico. Com isso, foi possivel descrever as experiéncias de consumo e dividi-las em pré-
consumo, compra/consumo e pos-consumo. Foi possivel também identificar os principais
elementos relacionados com a satisfacdo das consumidoras idosas, como sendo a qualidade, o
atendimento, a propensdo a recompra e a expectativa. A relacdo observada entre experiéncias
de consumo e satisfagdo mostraram que na experiéncia de pré-consumo tem-se a presenca dos
elementos qualidade e expectativa, na experiéncia de compra/consumo ha& a presenca da
qualidade, atendimento e propensdo a recompra e no pos-consumo tem-se a presenca de todos
os elementos da satisfacdo. Tais resultados contribuem para as empresas de Servico e,
principalmente, para as empresas de beleza. Este estudo possibilitou concluir que a satisfacéo

tem relacdo direta com as experiéncias de consumo das consumidoras idosas.

Palavras-chave: Experiéncia de consumo. Satisfacdo do consumidor. Terceira idade. Saldo de

beleza.



ABSTRACT

The aging of the population and the lack of personalized products and services for the elderly
public aroused the interest in understanding the role of consumer experiences in the
satisfaction of the elderly consumers, focusing on the study of beauty salons. Thus, the
present work sought to understand the role of consumer experiences in beauty salons in the
construction of consumer satisfaction of the elderly, using as technique of data collection and
analysis the critical incident technique. Thereby, it was possible to describe consumption
experiences and divide them into pre-consumption, purchase / consumption and post-
consumption. It was also possible to identify the main elements related to the satisfaction of
elderly consumers, such as quality, service, propensity to repurchase and expectation. The
relationship observed between consumer experiences and satisfaction showed that in the
experience of pre-consumption the presence of quality and expectation elements is present, in
the experience of purchase / consumption there is the presence of quality, service and
propensity to repurchase and in the post consumer all elements of satisfaction is present. The
results contribute to service companies and, especially, to beauty companies. This study made
it possible to conclude that satisfaction is directly related to consumer experiences of the

elderly customers.

Keywords: Consumer experience. Consumer satisfaction. Third age. Beauty salon.
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1 INTRODUCAO

A industria da beleza foi uma das menos afetadas com a atual recessdo. Segundo
Macedo (2015), dados do SEBRAE mostram que a categoria de servi¢os ligada a beleza foi a
que mais cresceu entre os microempreendedores. Apenas entre 2012 e 2016, o nimero de
saldes de beleza no pais quase triplicou, porém, com a economia atual, isso ndo € uma boa
noticia. Por conta da crise, de 100 empresas que abrem 24 acabam fechando as portas com
menos de dois anos de funcionamento (BAST, 2016). Com isso, os salGes de beleza buscam
melhorar seus servicos para conquistar a lealdade dos clientes, por meio de experiéncias de
consumo positivas e, assim, conseguir se diferenciar dos demais.

Dada sua importancia para a satisfacdo dos consumidores, o fenbmeno das
experiéncias de consumo tem sido cada vez mais estudado neste inicio do século XXI. Correa,
Pinto e Batinga (2016) abordam as experiéncias de consumo em servigos de beleza com
mulheres deficientes visuais, onde observam 0s sentimentos e percepgdes dessas mulheres
enquanto consumidoras. Vasconcelos et al. (2015) fazem também uma analise das
experiéncias de consumo na construcdo da imagem de marcas. Ja Pinto e Pereira (2014)
trazem um estudo sobre as experiéncias de consumo em atividades de lazer com individuos da
terceira idade, construindo uma teoria fundamentada. Outra perspectiva do tema encontra-se
em Hopner (2007), que busca compreender as experiéncias de consumo Como um processo
construido ao longo do tempo e ndo como um fenémeno momentaneo.

Dentre esses estudos com foco no consumidor e suas experiéncias, um tipo de
consumidor que tem ganhado relevancia é o consumidor da terceira idade. Correa (2009)
afirma que, segundo dados do IBGE, a popula¢éo idosa do Brasil € de mais de 13 milhGes de
habitantes e a partir de 2020 podera ser considerado o sexto pais do mundo em maior
populacdo idosa. Assim, esse publico vem sendo estudado e analisado sob diferentes
perspectivas enquanto consumidor, como, por exemplo, quanto a vaidade e satisfacdo
(LOPES et al., 2013; ARAUJO et al., 2015; CORDEIRO; PEREIRA, 2016).

Com isso, o0 presente trabalho vem somar-se aos estudos ja relacionados no
campo, tendo como foco as experiéncias de consumo de idosas em saldes de beleza, buscando
responder a seguinte questdo: Como as experiéncias de consumo em saldes de beleza
contribuem na construcdo da satisfacdo das consumidoras da terceira idade?

Como objetivo geral, buscou-se compreender o papel das experiéncias de
consumo em saldes de beleza na construcdo da satisfagdo das consumidoras da terceira idade.

Para isso, 0s objetivos especificos sdo:
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a) Descrever as etapas das experiéncias de consumo de idosas em salGes de

beleza;

b) Identificar os principais elementos relacionados com a satisfacdo das

consumidoras idosas em saldes de beleza;

¢) Relacionar as principais etapas das experiéncias de consumo com 0s elementos

da satisfacdo das consumidoras idosas em salGes de beleza.

Em relacdo a metodologia, baseia-se no trabalho de Vasconcelos et al. (2015), em
que emprega a pesquisa qualitativa mediante técnica de incidente critico. E uma técnica pouco
utilizada no Brasil, mais particularmente na éarea de Marketing, a qual observa o
comportamento e busca informagdes sobre fatos vivenciados pelos individuos. Para tanto,
foram feitas entrevistas com consumidoras da terceira idade, ou seja, acima de 60 anos, em
diversos salGes de beleza da cidade de Fortaleza, no estado do Ceara. Outros autores utilizam
essa técnica, como por exemplo, Pereira, Rotondaro e Laurindo (2005) na identificacdo da
percepcdo de clientes de construcdo civil quanto aos servicos de pds-venda e Nassif,
Andreassi e Tonelli (2016) na analise de incidentes criticos vividos por mulheres
empreendedoras.

O trabalho estrutura-se a partir da presente introducdo, onde se pode ter o
entendimento do que serd abordado ao longo do trabalho. Em seguida tem-se o referencial
tedrico, que discorre sobre experiéncias de consumo, satisfacdo do consumidor e sobre o
consumo na terceira idade, seus conceitos, fundamentos e caracteristicas. Adiante se apresenta
a metodologia utilizada, assim como a discussdo dos resultados obtidos com a pesquisa,

seguidos das consideracdes finais e referéncias.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico do presente trabalho esta estruturado da seguinte forma: na
primeira subsecdo sdo discutidos 0s conceitos, componentes e estagios da experiéncia de
consumo. Na segunda apresentam-se as fundamentacGes de satisfacdo do consumidor. Por
fim, na terceira subsecdo é abordado o consumo na terceira idade, seus tipos, caracteristicas e

particularidades.

2.1 Experiéncias de Consumo

Os estudos acerca das experiéncias de consumo tém como precursores Holbrook e
Hirschman (1982), que trazem o consumo como um conjunto de sentimentos, sensacdes e
emocOes que caracterizam como experiéncia. Para Brasil (2007), o campo de estudo das
experiéncias de consumo pode ser considerado um dos mais présperos da area de
comportamento do consumidor. Contudo, o conceito de experiéncia de consumo é tdo
abrangente que dificulta sua definicéo.

Na tentativa de estabelecer uma conceituagdo para o termo “experiéncia de
consumo”, Pinto e Lara (2011) trazem de Caru e Cova (2003) defini¢bes de experiéncia de

diferentes areas de conhecimento, como mostra o quadro a seguir.

Quadro 1: Defini¢Oes de experiéncia.

Area do conhecimento Defini¢do

No sentido genérico herdado das ciéncias positivas, uma experiéncia é similar
a um experimento baseado em fatos e dados objetivos que podem ser
generalizados. E importante reconhecer uma distingao entre experiéncia em

Ciéncia LT S
geral e uma experiéncia cientifica. Uma experiéncia comum fornece ao
individuo um conhecimento particular, enquanto uma experiéncia cientifica
oferece um conhecimento universal valido para todos.
Experiéncia é um “teste” pessoal que geralmente transforma o individuo. A
Filosofia experiéncia € importante quando 0 que acontece é traduzido em

conhecimento, ndo somente quando permanece como uma simples ocorréncia
vivida.

Uma experiéncia € uma atividade subjetiva e cognitiva que permite a um
individuo se desenvolver. A nocdo de experiéncia é geralmente definida
como uma “atividade cognitiva”, “um teste”, um meio de construir e verificar
a realidade.

Experiéncia é a forma como individuos vivem sua cultura e, mais
precisamente, como eventos sdo recebidos pela consciéncia. A experiéncia se
distingue do conceito de evento, considerado como alguma coisa geral que
acontece com 0s outros, com a sociedade, com o mundo. A experiéncia €
qualquer coisa de singular que acontece com o individuo. Também se
diferencia do mero comportamento individual, que pode ser descrito.

Fonte: Caru e Cova (2003) apud Pinto e Lara (2011).

Sociologia e Psicologia

Antropologia e Etnologia
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Brasil (2007) argumenta que a experiéncia de consumo pode ser conceituada de
acordo com seu carater vivencial e de acordo com seu carater individual. O primeiro conceito
mostra que existe uma demanda do individuo que haja interacdo e envolvimento com
elementos que possam permitir a criagdo de uma experiéncia propriamente dita. J& o carater
individual mostra que uma mesma experiéncia terd significado diferente para cada
consumidor. Para Palmer (2010), experiéncia pode significar tanto o acimulo de
conhecimento, como também pode significar um evento em que o individuo vivencia. Esta
segunda definicao ajuda a compreender o comportamento do consumidor.

Segundo Pullman e Gross (2003), a partir do estudo de varias abordagens acerca
do tema experiéncia, todas essas abordagens partem de um mesmo pressuposto: as
experiéncias se formam a partir da relacdo e da interacdo entre o consumidor e os diversos
elementos de um produto ou servico. Tudo que pode ser sentido e percebido é chamado de
sinal de experiéncia que, de acordo com Berry, Carbone e Haeckel (2002), carregam uma
mensagem que € identificada pelo consumidor. Essas mensagens podem ser positivas ou
negativas e o conjunto delas consiste na experiéncia total do consumidor.

Os sinais de experiéncia, mencionadas anteriormente, podem ser divididas em
duas categorias: funcionalidade e emocdo. A primeira estd relacionada com o bom
funcionamento do bem ou servico, verificando se ele atende ao que promete. Ja o sinal
emocional, que abrange os sentimentos, cheiros, sinais, sons e 0 ambiente, é subdividido em
categorias humanas e mecanicas, onde as humanas sdo pistas emitidas por pessoas e as
mecanicas emitidas por coisas (BERRY; CARBONE; HAECKEL, 2002).

Cart e Cova (2007) argumentam que os consumidores fazem suas préprias
experiéncias de consumo, pois cada individuo sente e absorve as experiéncias de forma
pessoal. Percebendo, com isso, uma oportunidade, as organizacbes tém trabalhado para
promover tais experiéncias para seus clientes, criando uma atmosfera favoravel no local de
consumo do servico ou nos locais de compras dos produtos.

De forma a estudar as etapas da experiéncia vivenciada pelo consumidor, Pinto e
Lara (2011) dividem, com base no estudo de Caru e Cova (2003), a experiéncia de consumo
em quatro estagios e afirmam que a area de marketing tem tomado decisGes com base nesses

estagios descritos no quadro a seguir.
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Quadro 2: Estagios da experiéncia de consumo.

Estagio da Experiéncia de Consumo Descricao

Consiste na busca, planejamento, sonhos do consumidor. Na
imaginacdo da experiéncia.

Envolve a escolha do produto, ato do pagamento, observacdo da
embalagem e do ambiente.

Estdgio mais abrangente, que inclui a sensagdo, sentimentos,
satisfagdo/insatisfacdo, irritagéo.

Consiste na lembranca de uma experiéncia passada, através do
ato de olhar fotos para reativar na memoria.

Experiéncia pré-consumo

Experiéncia de compra

Experiéncia de consumo central

Experiéncia de consumo lembrada

Fonte: Adaptado de Caru e Cova (2003 ) apud Pinto e Lara (2011).

Da mesma forma surgiram varios modelos propondo estdgios do processo de
consumo para a literatura com o intuito de analisar o processo de decisdo do consumidor,
como exemplifica Hopner (2007). A autora faz uma sintese de alguns modelos e afirma que,
independente do autor ou do grau de detalhamento do processo, 0s estdgios consistem
basicamente em: o pré-compra, 0 momento da compra e o pos-compra. O primeiro estagio
tem inicio quando o consumidor reconhece a necessidade e vai a busca de informacdes, ja o
segundo estagio consiste na interacdo entre o consumidor, a marca e 0 ambiente durante a
compra, enquanto que o Ultimo estagio refere-se aos comportamentos de avaliagdo de
satisfacdo ou insatisfacdo. Hopner (2007) diz também que todo o processo é motivado por
fatores internos, como a influéncia de amigos e familiares e por fatores externos, como a
situacdo econdmica e influéncias culturais e sociais.

Segundo Kaotler e Keller (2012), o processo de compra tem seu inicio antes do ato
da compra e tem consequéncias posteriores. As empresas devem buscar conhecer plenamente
esse processo para atender as expectativas dos clientes. Para 0s autores, o consumidor passa,
sequencialmente, por um processo de decisdo de compra antes de efetivar uma compra.
Porém, ha situacbes de compra em que esse processo pode ter outra ordem ou ter algum
estagio saltado. A figura a seguir retrata tais estagios do processo de compra do consumidor:

Figura 1: Estagios do processo de compra do consumidor.

Reconhecimento Busca de Avaliacdo de Decisédo de Comportamento
do problema informacdes alternativas compra p6s compra

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012).

De acordo com Kotler e Keller (2012) o primeiro estagio é o reconhecimento da
compra e acontece quando o individuo reconhece uma necessidade ou problema, que pode ter

sido estimulado por fatores externos ou internos. O préximo estagio € a busca de informagéo,
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em que um consumidor que ja reconheceu uma necessidade e esta propenso a busca de
informagdes. Essas informagdes podem vir de fontes pessoais (familia, amigos e conhecidos),
comerciais (lojas, propagandas, vendedores), publicas e experimentais.

O terceiro estdgio do processo de compra, segundo Kotler e Keller (2012),
consiste na avaliagéo de alternativas, onde os consumidores avaliam produtos ou servicos de
concorrentes a partir de atributos, aos quais sdo atribuidos pesos variando de acordo com o
produto ou servico, buscando aquele que lhe trara mais beneficios. Decisdao de compra é o
quarto estagio, que se refere a escolha de uma alternativa avaliada no estagio anterior,
podendo ter que tomar subdecisdes, como por exemplo, decidir por marca, revendedor,
quantidade e forma de pagamento. Neste estdgio o consumidor pode ser altamente
influenciado. O ultimo estagio do processo de compra é o pds compra e representa o
sentimento do consumidor, de satisfacdo ou de insatisfacdo, relacionado a sua compra
(KOTLER; KELLER, 2012).

Existem fatores que podem influenciar o comportamento do consumidor no
processo de compra e fazem parte da percep¢do do individuo para com sua experiéncia de
consumo. Como abordam Kotler e Keller (2012), esses fatores podem ser culturais, sociais,

pessoais e psicoldgicos:

Quadro 3: Descrigao de fatores que influenciam o consumidor.

Fatores Descrigdo

Cultura, subcultura e classe social. Concernem ao conjunto de valores
incorporados aos individuos que sdo apresentados a eles desde a infancia e

Culturais x Lo - .
que sdo os principais determinantes dos desejos e comportamentos de uma
pessoa.
Compreendem os grupos de referéncia (que abrange todos os grupos que tem
influéncia direta ou indireta sobre o comportamento e a¢@es do individuo), as
Sociais familias (a importancia desse grupo se deve a sua posi¢éo de organizacao de

consumo mais relevante da sociedade) e papéis sociais (representam o papel
exercido pelo individuo nos grupos que participam ao longo da vida, os
fazendo consumir produtos de acordo com esses papéis).

Idade, demonstrando a diferenca no padrdo de compra de acordo com a faixa
etaria. O cargo também é um fator pessoal relevante, principalmente, para as
Pessoais empresas, pois buscam identificar 0s grupos ocupacionais que mais se
interessam por seus produtos. A condicdo econdmica e o estilo do individuo,
assim como sua personalidade.

A motivacdo, que consiste no que leva o individuo a realizar determinada
compra, com 0 objetivo de satisfazer um desejo ou uma necessidade. A
percepcdo, que é o processo executado pelo consumidor de selecionar,
organizar e interpretar informaces diversas. O aprendizado, que é o©
resultado da acdo de experiéncias prévias do consumidor, as quais irdo
reforcar uma decisdo futura. As emocgdes, que mostra que a reagdo do
consumidor ndo € totalmente racional. E as memorias, que constituem as
informagdes armazenadas do individuo.

Psicoldgicos

Fonte: Elaborado com base em Kotler e Keller (2012).
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Enquanto Brasil (2007) argumenta que a experiéncia pode ser conceituada de
acordo com seu cardter vivencial e individual, como discutido anteriormente, Pinto e Lara
(2011) trazem uma visdo de individualidade da experiéncia, em que retratam experiéncia
como algo induzido, ou seja, um estimulo relacionado a algum acontecimento especifico.
Dessa forma, as experiéncias sdo particulares e mais de uma pessoa ndo tem a mesma
experiéncia, pois depende da maneira com que cada individuo percebe e vivéncia determinado
acontecimento.

Para Meyer e Schwager (2007), a experiéncia de consumo vai além do servico de
atendimento e envolve todos os aspectos presentes na oferta de uma empresa. A propaganda, a
embalagem, a confiabilidade e a facilidade fazem parte do conjunto de atributos que a
organizacdo deve oferecer aos seus clientes. Entretanto, a maioria dos departamentos
responsaveis por gerenciar esses atributos ndo considera que suas decisbes formam as
experiéncias dos consumidores. Segundo os autores, algumas empresas nem mesmo entendem
0 porqué de compreender a experiéncia de consumo, engquanto outras se preocupam em
coletar e interpretar informacGes, mas ndo as utilizam para gerar alguma mudanca para a
empresa.

Ainda de acordo com Meyer e Schwager (2007), essa negligéncia prejudica as
organizacOes, pois o0s consumidores tém preferéncias especificas de compra, muitas
alternativas disponiveis e diversos meios de consegui-las. Para eles, experiéncia de consumo
corresponde as reacOes internas e intrinsecas que os consumidores tém devido qualquer
contato, direto ou indireto, com a empresa. Os contatos diretos acontecem, normalmente, no
ato da compra ou do servico e 0s contatos indiretos envolvem os contatos com criticas,
recomendag0es, resenhas e impressdes sobre a marca. Segundo Meyer e Schwager (2007),
uma empresa de sucesso modela as experiéncias de consumo de seus clientes incorporando
valores nas suas ofertas de produtos ou servicos. As expectativas dos consumidores sdo
criadas a partir de suas experiéncias passadas com as ofertas de uma empresa, pelo fato de
compararem e avaliarem as novas experiéncias com antigas (MEYER; SCHWAGER, 2007).

Segundo Turley e Milliman (2000), as pesquisas de marketing perceberam que 0s
consumidores sao influenciados por estimulos fisicos presenciados no ato da compra, por isso
investir na adequagdo do ambiente deve ser uma estratégia de marketing para as empresas.
Algumas pesquisas sobre o ambiente das lojas tem usado cor, musica, barulho, entre outros
estimulos para observar sua influéncia na avaliacdo dos consumidores, percebendo resposta

por meio das mudangas nas vendas e no tempo gasto em compras, por exemplo.
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Quadro 4: Resumo das etapas da experiéncia de consumo.

Etapas da Experiéncia

Descricéao
de Consumo ¢

Reconhecimento da necessidade decorrido algum estimulo e seguido da busca e do

Pré-consumo :
planejamento.

Escolha do produto, ato do pagamento, observacdo da embalagem. Interacdo do

Compra : ;
consumidor com a marca e a loja.

Consumo Inclui sentimentos, sensagdes e sentidos.

Lembranca do consumo, seguido do processo de avaliacdo de satisfagéo ou

Pds-consumo R
insatisfacdo.

Fonte: Elaborado com base em Hopner (2007), Pinto e Lara (2011) e Kotler e Keller (2012).

Dessa forma, observa-se que 0 conhecimento das etapas da experiéncia de
consumo tem papel fundamental no conhecimento do préprio consumidor. Para as empresas
essa € uma ferramenta valiosa, pois conhecendo as formas de atender as demandas e
expectativas dos clientes em seus produtos ou servicos, pode-se decidir com maior

assertividade como e onde empregar recursos.

2.2 Satisfacdo do Consumidor

Para LaBarbera e Mazursky (1983), a satisfacdo é reconhecida como parte da
dindmica de compra e influencia também intencGes de recompra, em concordancia com o
modelo cognitivo, que mostra como a forma das pessoas perceberem as situacdes influenciam
em seu emocional e em seu comportamento. Um alto nivel de satisfacdo do consumidor vai
influenciar na sua intencdo de repetir a compra, enquanto que a insatisfacdo pode levar o
consumidor a trocar de marca. Os autores observam que a satisfacdo e a intencdo de compra
tendem a aumentar de acordo com que a lealdade do consumidor aumenta. Essa afirmacéo
gera consequéncias para a administracdo, por isso a empresa deve considerar investir em
acbes que promovam satisfacdo ao consumidor nos primeiros estdgios da compra
(LABARBERA; MAZURSKY, 1983).

Para Yi (1990), satisfacdo do consumidor é um conceito central do marketing e
considera que entregar satisfacdo para os clientes é lucrativo, por isso as empresas ndo devem
se preocupar em simplesmente vender produtos, mas sim em satisfazer o consumidor. O autor
afirma que a satisfacdo do consumidor resulta de um processo de comparacao, como abordado
também por LaBarbera e Mazursky (1983). De acordo com essa estrutura de comparacdo, 0s
consumidores compararam suas percepgdes sobre o desempenho de determinado produto ou
servico. A confirmacdo acontece quando o desempenho percebido esta de acordo com as
expectativas e a desconfirmacéo quando ndo atinge as expectativas (Y1, 1990).
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Ainda de acordo com Yi (1990), algumas defini¢Oes interpretam a satisfacdo do
consumidor como um produto resultado de uma experiéncia de consumo e outras interpretam
como um processo avaliativo e perceptivo. Para o autor, as definicdes de satisfacdo do
consumidor diferem de acordo com nivel de especificidade: a satisfacdo do consumidor por
um produto, por uma experiéncia de consumo, por um vendedor, por uma loja ou por algum
atributo, por exemplo.

Para Westbrok e Oliver (1991), a satisfacdo € o resultado de comparag6es sobre o
nivel de desempenho do produto ou servico, qualidade e outros fatores percebidos pelo
consumidor com um padrdo de avaliacdo. O padrdo de avaliacdo mais adotado é o conjunto de
expectativas do consumidor antes da compra que, quando comparado com o desempenho
percebido do produto, gera a satisfagcdo ou insatisfacéo.

Ja Boulding et al. (1993) abordam que o construto da satisfacdo apresenta dois
conceitos essenciais: a satisfagdo de determinada transagéo (satisfagdo pontual) e a satisfagédo
cumulativa. O primeiro conceito aborda uma transacdo que serve para a avaliagdo de
situacOes especificas, que resulta de uma experiéncia de consumo, e o segundo conceito, de
satisfacdo cumulativa, decorre de um relacionamento entre o consumidor e uma loja, produto
ou servigo. Esse conceito cumulativo é considerado quando o consumidor possui experiéncias
passadas com determinado servico.

Anderson, Fornell e Lehmann (1994) afirmam que os clientes satisfeitos estdo
mais propensos a pagar pelos beneficios que recebem com o produto ou servico e sdo mais
tolerantes a aumentos de pre¢o. Para 0s autores, a alta satisfacdo do consumidor deve diminuir
0s custos das empresas em longo prazo, pois a insatisfacdo do consumidor implica em evaséo
de clientes e em custos para conquistas novos clientes que, provavelmente, ja estdo satisfeitos
com algum produto e servico oferecido pela concorréncia. Segundo Anderson, Fornell e Rust
(1997), a satisfacdo do consumidor deve ser considerada um indicador imprescindivel do
desempenho de uma empresa. Para 0s autores, quanto maior a satisfacdo do consumidor,
maior sera sua lealdade perante a empresa.

Conforme Oliver (1999), percebeu-se que o custo de manter um cliente € menor
do que conquistar um novo cliente. O autor tenta identificar a relacdo entre satisfagéo e
lealdade, e traz a definicdo de lealdade como relacionada a frequéncia ou volume de uma
repeticdo de compra. J& em termos de satisfacdo, o autor traz a definicdo de preenchimento de
uma necessidade ou desejo do consumidor. Para a satisfacdo afetar a lealdade, deve haver uma

satisfagdo continua ou acumulativa por parte do consumidor (OLIVER, 1999).
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Satisfagdo ¢ “o sentimento de prazer ou de decepgdo que resulta da comparagéo
entre o desempenho (ou resultado) percebido de produto e as expectativas do comprador”
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 134).

Como dito anteriormente, o processo de compra proposto por Kotler e Keller
(2012) tem seu inicio antes do ato da compra e tem efeitos posteriores. O ultimo estagio desse
processo consiste no comportamento pds compra e representa o sentimento do consumidor, de
satisfacdo ou de insatisfacdo, relacionado a sua compra. A satisfacdo do cliente, segundo 0s
autores e corroborado com autores citados anteriormente, resulta da proximidade entre as
expectativas do consumidor e o desempenho percebido do produto (KOTLER; KELLER,
2012).

Dessa forma, se suas expectativas forem superadas o consumidor ficara satisfeito,
se ultrapassar suas expectativas ficara encantado, mas se nao as atende ficara decepcionado e
insatisfeito. Kotler e Keller (2012) afirmam também que os consumidores formam suas
expectativas baseando-se em experiéncias de consumo anteriores, em informacgdes de
propagandas e em recomendacfes de amigos. Para 0s autores esses sentimentos determinam
se 0 cliente voltara a comprar o produto e se ira indica-lo a outras pessoas. Apenas 0
encantamento pode conquistar a lealdade do consumidor, por isso as organizacGes devem
buscar ultrapassar as expectativas dos clientes.

De modo geral, um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo,
compra mais a medida que a empresa lanca produtos ou aperfeicoa aqueles
existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, d4 menos atencdo a marcas e
propagandas concorrentes e € menos sensivel ao preco (KOTLER; KELLER, 2012,
p.135).

Segundo Marchetti e Prado (2001), um dos objetivos centrais das empresas deve
ser a promoc¢do da satisfacdo do consumidor, por isso vem se tornando cada vez mais
importante o monitoramento da satisfacdo do consumidor como forma de avaliar o
desempenho global das organizacdes, quer visem o lucro ou ndo. Para 0s autores, 0
consumidor estd mais informado e exigente. Aumentar a satisfacdo do consumidor e a
qualidade dos produtos e da entrega dos servigos oferecidos reduz os custos relacionados a
produtos com defeito, custos com garantia do produto e reclamagdes. Para Anderson, Fornell
e Rust (1997), as empresas que fornecem maior qualidade nos produtos usufruem de maiores
retornos econémicos.

De acordo com Brasil (2007), a satisfagdo consiste na avaliagdo individual de
fatores e caracteristicas de um produto ou servico, que somados resultam em uma satisfagdo

geral. Dessa forma, o consumidor pode, no final do processo de consumo, sentir-se satisfeito,
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mesmo que certos atributos ndo sejam satisfatorios. De forma semelhante, Meyer e Schwager
(2007) retratam a satisfacdo do consumidor como o resultado de uma série de experiéncias de
consumo, tanto positivas quanto negativas. Assim, a satisfacdo é atingida quando suas
experiéncias de consumo atendem as suas expectativas. Por isso, segundo os autores, para
alcancar essa satisfacdo, as empresas devem decompor e estudar todos os componentes de
uma experiéncia de consumo.

Fornell et al. (1996), apresenta o indice de Satisfacdo do Cliente Americano (em
inglés, o ACSI), que representa um novo sistema de medicdo e avaliacdo de empresas,
baseando-se no consumidor. Este sistema, segundo os autores, simboliza um grande avanco
na evolucdo de indicadores nacionais de satisfacdo, pois fornece um meio uniforme e
independente de avaliar a qualidade do que é consumido e produzido.

O Indice de Satisfacdo do Cliente Americano, de acordo com Fornell et al. (1996),
deve ser medido de forma a abranger ndo s6 a experiéncia de consumo, mas também
experiéncias futuras. Para isso, este Indice esta incorporado em um sistema de relacdo de
causa e efeito, que o torna peca principal em uma cadeia de relacbes entre elementos da
satisfacdo do consumidor (expectativas, qualidade percebida e valor) e as consequéncias da
satisfacdo (lealdade e marketing boca a boca). Dessa forma, com base em Fornell et al.

(1996), para explicar essa lealdade do consumidor, apresenta-se a figura 2:

Figura 2: Modelo do indice de Satisfacdo do Cliente Americano (ACSI).

QUALIDADE
PERCEBIDA
+ RECLAMAGCOES
_ DO CONSUMIDOR
+
VALOR SATISFACAO
PERCEBIDO GERAL DO
+ CONSUMIDOR
* A 4
LEALDADE DO
+ + CONSUMIDOR
EXPECTATIVAS DU + .
CONSUMIDOR

Fonte: Elaborado com base em Fornell et al. (1996).
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Kotler e Keller (2012) corroboram com o modelo apresentado ao afirmar que a
satisfagdo do consumidor depende também da qualidade dos produtos. A qualidade, segundo
0s autores, € 0 conjunto das caracteristicas de um produto, que afetam a capacidade de
satisfazer necessidades dos consumidores. Dessa forma, a empresa que fornece qualidade em
seus produtos ou servigos, consegue atender ou até mesmo exceder as expectativas dos
clientes.

Ainda segundo Kotler e Keller (2012), existe uma correlacdo entre qualidade
(produtos e servicos), satisfacdo de clientes e lucratividade da empresa. Pois, quanto maiores
0s niveis de qualidade, maiores os niveis de satisfacdo dos clientes, que justifica aumento de
precos. Para os autores, a qualidade é essencial para a satisfacdo do consumidor.

Quem define a qualidade de um servico e de um produto é o consumidor, por isso
qgue a busca da qualidade deve ter o foco em ser um meio para a satisfacdo do cliente
(FIEBIG; FREITAS, 2011). Os autores complementam afirmando que a qualidade €,
basicamente, o atendimento das expectativas do cliente. Com isso, segundo os autores,
percebe-se o esforco exercido pelo marketing de servigos para promover e tornar perceptivel a
qualidade e o valor que satisfaca o consumidor. Cordeiro (2004) corrobora ao concluir que
prestar um servigo de qualidade n&o quer dizer oferecer servigos de alto custo e sim que
atendam as expectativas dos consumidores.

Com os resultados da pesquisa de Fiebig e Freitas (2011) foi possivel confirmar a
hipdtese de que o atendimento € o maior determinante para a satisfacdo dos clientes. Para 0s
autores, o relacionamento com o cliente é um diferencial, pois as relacGes sdo particulares e
subjetivas, se tornando um meio para conquistar vantagem competitiva e maior lucratividade.
Da mesma forma no estudo de Vasconcelos et al. (2015), uma percepcao positiva em relacao a
marca se fez presente em situacdes em que a expectativa do consumidor foi superada
positivamente através de um atendimento personalizado.

Segundo Cordeiro (2004), um alto nivel de satisfacdo do consumidor se
transforma em fidelidade a empresa. Clientes muito satisfeitos propagam informacdes
positivas, por isso o autor também afirma que é mais lucrativo manter clientes do que investir
recursos para atrair novos e, assim, repor aqueles que saem. Para Kotler e Keller (2012) as
empresas que trabalham com foco no cliente tratam a satisfacdo do consumidor ndo como
uma ferramenta de marketing, mas como uma meta a atingir.

De forma a sumarizar o que foi apresentado neste tdpico sobre satisfagdo do

consumidor, 0 quadro a seguir apresenta os principais elementos da satisfacéo:
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Quadro 5: Elementos da satisfagdo do consumidor.

Elementos da Satisfacéo Descricio

Qualidade @) cqnsumidqr esgo!he um prqduto ou servico de acordp com seus pa}drﬁes de

qualidade pré-definidos e avaliam se a empresa atende as suas necessidades.

As caracteristicas do momento da compra sdo determinantes para
Atendimento consumidor, pois a relacdo particular que ocorre entre o consumidor e a
empresa € 0 que compde o atendimento.
Um alto nivel de satisfagdo do consumidor vai influenciar na sua intencéo de
Propensdo a recompra repetir a compra, enquanto que a insatisfacdo pode levar o consumidor a
trocar de marca.
O consumidor faz o comparativo entre a expectativa do consumidor e 0
desempenho percebido do produto. Se suas expectativas forem superadas o
consumidor ficara satisfeito, se ultrapassar suas expectativas ficara encantado,
mas se ndo as atende ficard insatisfeito.
Fonte: Elaborado com base em Fornell et al. (1996), Fiebig e Freitas (2011), Kotler e Keller (2012).

Expectativa

Os elementos apresentados acima integram a significacdo de satisfacdo do
consumidor, elaborado a partir da analise da revisao bibliogréfica, no qual se pode perceber
que a maioria dos autores estudados segue a mesma linha de pensamento sobre o assunto em

questdo, principalmente em relacdo ao elemento expectativa.

2.3 O Consumo na Terceira ldade

Uma tendéncia observada através de dados obtidos pelo IBGE ao longo os anos
mostra que a populacdo brasileira se configura de mais idosos gque criancas. Antigamente o
namero de criangas superava em mais de 50% o ndmero de idosos, porém a partir de 2002 o
nimero de idosos comecou a ultrapassar o de criancas (FOLHA DE SAO PAULO, 2005).

De acordo com Lopes et al. (2013), esse envelhecimento da populacdo atinge de
forma direta seus habitos de consumo e que, as proximas geracdes que estdo a envelhecer,
chegardo a terceira idade ainda melhores financeiramente.

A parcela de brasileiros da terceira idade consiste em 15 milhdes de consumidores
e chegaré ao dobro até o ano de 2020 (NICACIO; PEREZ, 2012). Os aposentados sdo mais
conservadores, porém o poder de compra desses consumidores pode alcancar R$2,4 bilhdes
ao ano. Em contrapartida, Coutinho (2010) argumenta que os consumidores da terceira idade
ndo sdo nada conservadores em seus comportamentos de consumo. De acordo com Lopes et
al. (2013), o consumo da terceira idade esta mais voltado para servigos de salde, porém em
relagdo a bens de consumo ndo diferem muito do dos padrdes de compras de jovens. O
mercado deve, segundo o autor, intensificar a atencdo para as necessidades e preferéncias

desse publico.
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De acordo com Matos (2014), o estatuto do idoso determina que pessoas acima de
60 anos de idade, sdo consideradas idosas. Silva (2008) afirma haver poucos estudos sobre o
surgimento da categoria “terceira idade”, porém destaca como hipotese a substituicdo das
formas de tratamento da velhice, a reorganizacdo dos sistemas de aposentadoria e 0s
interesses da cultura do consumo.

Para Silva (2008) o surgimento dessa categoria é considerado uma das maiores
transformacbes sofridas pela “velhice”, antes considerada época de invalidez,
enfraguecimento, soliddo, descanso, passando a significar momento favoravel para realizacao
pessoal, lazer, novos habitos e lagcos afetivos. Matos (2014) afirma que os programas de
terceira idade veiculados na midia, assim como as mudancas nos contextos sociais, politicos e
culturais, fizeram surgir essa imagem de velhice ativa.

Ainda segundo Matos (2014), para a terceira idade, a qualidade de vida e a boa
aparéncia se tornaram algo que pode ser conquistado a partir de um esforco pessoal. A velhice
passou a ser vista como resultado do descuido pessoal, da adogcdo de estilo de vida
ultrapassado e formas de consumo inadequado. Dessa forma, na cultura contemporanea, o
envelhecimento se torna um novo mercado de consumo forte e promissor.

Segundo pesquisa realizada pelo SPC Brasil e 0 programa Meu Bolso Feliz, em
2014, os consumidores idosos mostraram mudanca nas suas prioridades de compra: 41% dos
participantes da pesquisa ndao dao mais preferéncia a itens de consumo doméstico e sim a
produtos que desejam para uso proprio. A pesquisa também trouxe a informacéo de que, para
23% dos consumidores da terceira idade, a experiéncia de comprar passou a ser uma atividade
de lazer que é feita de maneira prazerosa (SPC BRASIL, 2014).

O mercado brasileiro, de acordo com os préprios consumidores da melhor idade,
parece ndo suprir as necessidades e demandas desse publico. Para 45% dos participantes da
pesquisa, sdo poucos os produtos ofertados pelo mercado para os consumidores acima de 60
anos de idade. A pesquisa revelou quais produtos sdo mais negligenciados pelo mercado:
roupas, aparelhos celulares com letras ajustaveis, locais para sair, produtos de beleza e
cosméticos (SPC BRASIL, 2014).

Dessa forma, segundo Rodrigues (2011), estd cada vez mais em voga a
necessidade de inserir o consumidor da terceira idade no mercado de consumo. No mesmo
ritmo em que a sociedade esta envelhecendo, esta também aumento a expectativa de vida, por
isso deve-se dar a devida atencédo a esse publico consumidor, ndo s6 no mercado farmacéutico
e de saude, mas, principalmente, no mercado de beleza e entretenimento (RODRIGUES,
2011).



25

Para Minayo e Coimbra Junior (2002) os segmentos de lazer, turismo, academias
de danca e industrias de cosméticos ja perceberam a prosperidade que existe nesse mercado
consumidor, e ja dirigem seus esforcos de marketing para 0s mesmos.

Lopes et al. (2013) citam estudos em paises como india, Canada, Africa do Sul e
Estados Unidos que mostram como as pesquisas acerca do comportamento de compra da
terceira idade tém aumentado nos Gltimos anos, buscando salientar a caréncia de trabalhos
desse tipo no Brasil. Tais estudos trazem similaridades no comportamento do consumidor
idoso, sugerindo uma tendéncia a comprar baseando-se em qualidade, produtos e servicos
requintados. O layout da loja, iluminacédo, decoracédo e as cores do ambiente s&o aspectos que
os consumidores mais velhos valorizam e avaliam mais criteriosamente. Entretanto, ndo se
identificou muita diferenca entre a terceira idade e os jovens em relacdo aos padrdes de
compra de bens de consumo em geral (LOPES et al., 2013).

Moraes (2017) aponta que, gracas ao atual estilo e condicOes de vida, as mulheres
da terceira idade estdo cada vez mais preocupadas com seu bem estar e salde, estdo mais
ativas, cuidam mais da aparéncia e aparentam ter menos idade do que tem. Porém, a maioria
ainda considera o mercado escasso de opc¢des e ndo se sentem representadas. Outras queixas
das mulheres idosas sdo quanto a insatisfacdo com a aparéncia, dificuldade em encontrar
produtos adequados a sua faixa etéaria e pouca representatividade em propagandas em geral
(MORAES, 2017).

Para Araujo et al. (2015), aléem das transformacdes biologicas e fisioldgicas ha
também transformacdes nas formas de consumo de produtos ou servigcos e nas interacdes
sociais, familiares e profissionais. Segundo os autores, atualmente, os idosos tém renda e
tempo mais livres para procurar satisfazer seus desejos e necessidades, caracterizando uma
mentalidade mais individualista e mais interessada em desfrutar os prazeres da vida
comparados com geracGes passadas. Da mesma forma mostra a pesquisa feita pelo SPC Brasil
(2014), onde 66% dos participantes consideram ja ter trabalhado muito durante a vida e agora
pretendem colher os frutos.

O envelhecimento da populagdo trouxe oportunidades de crescimento para esse
nicho de mercado, pois conforme Esteves (2010), as pessoas da terceira idade apresentam
caracteristicas de compra especificas que devem ser supridas de forma personalizada. O
mercado de turismo, por exemplo, vem criando pacotes de viagem exclusivos para atender as
demandas dos consumidores idosos. Para Esteves (2010), a negligéncia do mercado com a
terceira idade se deve a ndo observarem o envelhecimento populacional, os preconceitos em

relacdo aos mais velhos e o medo de associarem seu produto a velhice. Entretanto, para
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Correa (2009), o mercado j& conseguiu enxergar o potencial desse mercado e oferece uma
gama de produtos satisfatorios a esse consumidor.

Neder (2005) vé nessa situacdo demogréafica oportunidade tanto para pequenos
empresarios, que podem investir em servicos de saude e lazer, academias de danca e ginastica,
saldes de beleza e agéncias de viagens, como também para grandes empresarios, que podem
explorar a industria farmacéutica, de cosméticos, restaurantes e cursos diversos. Isso também
porque grande parte dos consumidores idosos tem interesse em consumir produtos e servicos
que séo destinados a um puablico jovem, procurando se distanciar de aspectos restritivos e
limitantes da idade (ARAUJO et al., 2015).

Observou-se a presenca da acdo capitalista também na criacdo de demandas de
consumo referentes ao consumo de qualidade de vida. Para Correa (2009), o conceito de
qualidade de vida vem sendo associado ao acesso a bens de consumo, principalmente para 0s
consumidores idosos. Como isso a sociedade caracteriza-se por consumidores buscando por
satisfacdo a todo o momento, pois suas demandas mudam constantemente devido a diversos
estimulos.

De acordo com uma pesquisa realizada pela Nielsen Company (2014), muitos
varejistas, fabricantes e prestadores de servico se apresentam despreparadas para satisfazer as
necessidades dos consumidores idosos. Além disso, estdo perdendo oportunidade nesse
mercado que necessita de acessibilidade, prateleiras faceis de alcancar, embalagens de
produtos faceis de abrir e rétulos de produtos elaborados para uma visdo ruim. Segundo a
pesquisa, muitos dos consumidores dizem ter dificuldade para encontrar alimentos que
satisfacam suas necessidades de alimentacdo, carrinhos de compras elétricos e até mesmo em

receber ajuda para levar as compras até o carro.
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3METODOLOGIA

O presente estudo caracteriza-se como pesquisa de natureza qualitativa, utilizando
como sujeitos de pesquisa mulheres com idade acima de sessenta anos (terceira idade)
consumidoras dos servi¢os de saldo de beleza em Fortaleza, no estado do Ceara.

O método utilizado para a coleta das informacdes foi a entrevista individual
aberta. Como apresentacdo e introducdo da entrevista, a entrevistadora explica: “Boa
dia/tarde/noite, sou estudante de Administracdo da Universidade Federal do Ceard e estou
fazendo uma pesquisa para meu trabalho de concluséo de curso. A senhora poderia participar?
E uma entrevista rapida, na qual peco para a senhora me contar com detalhes alguma
experiéncia de consumo, positiva e/ou negativa que tenha vivenciado em um saldo de beleza”.

Denota-se, neste contexto, que as entrevistas foram aplicadas seguindo o modelo
metodoldgico da técnica do incidente critico (TIC). Essa ferramenta teve sua apari¢ao apos a
publicacdo de Flanagan (1954) ao participar, durante a Segunda Guerra Mundial, do Programa
de Psicologia de Aviacdo da Forca Aérea e do Exército dos Estados Unidos da América. O
autor aborda a TIC como um conjunto de procedimentos para coletar informacdes diretas e
observar o comportamento humano de forma a facilitar a resolucdo de problemas,
descrevendo esses procedimentos para a coleta de incidentes observados e atendendo a
critérios sistematicamente definidos.

Para Flanagan (1954, p. 1):

Por um incidente entende-se qualquer atividade humana observavel que seja
suficientemente completa em si para permitir inferéncias e previsdes a respeito da
pessoa que realiza o ato. Para ser critico, um incidente deve ocorrer em uma situago
em que o propdsito ou intencdo do ato parece bastante claro para o observador e
onde suas consequéncias sdo suficientemente definidas para deixar poucas davidas
quanto aos seus efeitos.

Coleta (1974) afirma que os incidentes criticos podem ser positivos ou negativos e
representam as situacdes mais relevantes observadas e relatadas pelos entrevistados. Almeida
(2009) corrobora ao afirmar que a TIC tem inspiracdo behaviorista em que se enfatiza o
comportamento observavel.

Por ser uma ferramenta que fornece informacoes significativas sobre o cliente, na
qual o entrevistado tem a oportunidade de descrever uma situagcdo vivenciada com suas
proprias palavras, é essencial que o entrevistador tenha um bom conhecimento do servigo
estudado (EDVARDSSON, 1992). Flanagan (1954) aborda cinco passos presentes no
procedimento da TIC, sendo: a determinacdo do objetivo geral da atividade; o
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desenvolvimento de planos e especificacdo para a coleta de incidentes; a coleta de dados;
andlise dos dados e, interpretacdo dos dados e resultados. Dessa forma, o autor afirma que a
técnica é flexivel e pode ter muitos tipos de aplicaces.

Varios autores, em diversas areas de estudo, utilizaram a técnica do incidente
critico, como, por exemplo, em Bitner, Booms e Mohr (1994) no estudo sobre a satisfacéo e
insatisfacdo do ponto de vista do funcionario; Grove e Fisk (1997) em estudo sobre como
clientes afetam as experiéncias de consumo de outros clientes; em Pereira, Rotondaro e
Laurindo (2005) na identificacdo da percep¢do de clientes de construcdo civil quanto aos
servicos de pds-venda; em Vasconcelos et al. (2015) analisando as dimensfes da imagem das
marcas de companhias aéreas; em Nassif, Andreassi e Tonelli (2016) na analise de incidentes
criticos vividos por mulheres empreendedoras; e em Santos et al. (2016) na identificacdo de
dados comportamentais e no conhecimento da realidade vivenciada por pessoas com
transplante renal.

Para Moreira e Trocolli (2014), a técnica do incidente critico fundamenta-se em
métodos de origens interpretativas e naturalisticas e utiliza instrumentos empiricos variados
gue objetivam a busca da relevancia na vida dos individuos. O autor afirma que mesmo sendo
pouco utilizada na &rea de Administracdo no Brasil, esta técnica pode ser muito Gtil nos
estudos de Marketing, principalmente no que se refere ao comportamento do consumidor.
Assim, seguindo a sugestdo de pesquisa de Vasconcelos et al. (2015), o presente estudo aplica
a técnica do incidente critico com o objetivo de analisar como as experiéncias de consumo em
saldes de beleza contribuem na construcdo da satisfacdo das consumidoras da terceira idade.

Dessa forma, foram entrevistadas 15 mulheres as quais haviam tido experiéncias
de consumo em saldes de beleza que Ihe marcaram a memdria. Tais entrevistas, as quais
tiveram duracdo média de 3:25 (trés minutos e vinte e cinco segundos), foram realizadas no
periodo entre 16 de outubro e 8 de novembro de 2017, com mulheres de diversos bairros e
frequentadoras de diversos saldes de beleza da cidade de Fortaleza.

Apo6s a transcrigdo das entrevistas, os dados foram organizados em categorias
buscando combinar a semelhanca e a relevancia dos incidentes experimentados por
consumidoras da terceira idade nos saldes de beleza. Vale ressaltar que os trechos das
entrevistas serdo citados, na se¢cdo seguinte, exatamente como dito pelas consumidoras. O
processo de categorizacdo dos dados foi dado de forma pré-determinada de acordo com
aspectos que emergiram da estrutura tedrica do presente estudo, apresentadas anteriormente
nos quadros 4 e 5, porém com a probabilidade de aparecer outras possiveis categorias no

decorrer na coleta de dados.
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4 RESULTADOS

Nesta secdo sdo expostos os resultados da analise dos dados coletados, como
mencionado na secao anterior, através das entrevistas com consumidoras da terceira idade que
frequentem salGes de beleza, as quais relataram incidentes criticos ocorridos em saldes.

No primeiro topico, sdo descritas as experiéncias de consumo observadas no
relato das entrevistadas, tanto as experiéncias antigas como as recentes, seguido do topico em
que se identificam os elementos relacionados a satisfacdo presentes nas experiéncias de
consumo das consumidoras em analise. Por ultimo, relacionam-se tais elementos da satisfacdo

com as principais etapas das experiéncias de consumo observadas.

4.1 Etapas das experiéncias de consumo

4.1.1 Experiéncias antigas

Na entrevista foi pedido para a entrevistada contar, com suas proprias palavras,
experiéncias, positivas e/ou negativas, que tenha vivenciado em saldes de beleza. No inicio na
entrevista ndo foi especificado que deveriam ser experiéncias recentes, isso possibilitou
observar que algumas das entrevistadas relataram, a principio, experiéncias que viveram
guando eram mais jovens.

As experiéncias mais antigas eram também as que aconteceram em momentos
muito importantes, como, por exemplo, a primeira vez que foram ao saldo de beleza, a
primeira vez que fizeram determinado servigo, 0 servigo realizado no dia do casamento ou
outras datas comemorativas importantes.

Pela importéncia destes eventos, observou-se que as consumidoras lembram com
detalhes as experiéncias positivas e lembram, principalmente, como se sentiram no momento.
Expressdes como “perfeito”, “amei”, “me senti mais jovem” demostram como esses
incidentes foram positivos para as consumidoras.

Eu lembro é da primeira vez que eu fiz alisamento e cortei, ai ficou muito bonito o
meu cabelo. Fiquei me sentido. Me senti uma rainha, mais jovem. (Consumidora 2)
Uma experiéncia boa foi uma vez que eu fui no saldo, a primeira vez que eu fiz a
inteligente, porque meu cabelo era todo enroladinho sabe? Ai eu sai de 14 me
achando. (Consumidora 10)

A primeira vez que eu fiz, pra mim foi acima de qualquer expectativa. Até porque a
pessoa que fez, era o professor das cabelereiras. Ele tava fazendo o curso e minha

nora me levou pra ser a cobaia e eu amei. Ele deixou meu cabelo perfeito. Perfeito.
(Consumidora 15)
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As experiéncias antigas negativas também foram marcantes para as consumidoras
que as enfatizaram através da lembranca dos detalhes. Expressdoes como “ndo fui mais nesse
saldo”, “deu vontade de chorar” e “ficou um horror” demonstram a decep¢do em relagdo ao
servico realizado pela primeira vez e em momentos importantes, como exemplificados a

sequir:

(...) Mas em outro saldo bem antes disso, eu era bem mais jovem, eu percebi que as
pessoas que davam gorjetas as manicures eram melhores atendidas. Era como se
toda a cliente tivesse obrigacdo de dar. (...) eu lembro bastante disso e eu ndo fui
mais nesse saldo. (Consumidora 1)

Foi no meu casamento, eu fui fazer a unha e a unha veio cheia de bolinha, toda fofa.
No meu casamento. Ai eu vim chorando né? A maquiagem que fizeram em mim
parecia uma boneca de cera. Aquele negécio carregado. Cheguei em casa tirei tudo.
Tirei 0 esmalte, pintei do meu jeito. (Consumidora 11)

Antes, mais nova, eu fui num saldo de beleza, mas meu Deus do céu, deu vontade de
chorar quando cheguei em casa porque o cabelo ficou muito mal cortado. E a Gnica
lembranga que eu tenho. Ficou um horror. (Consumidora 14)

O uso de expressdes que sdo consideradas defasadas também remete a

experiéncias antigas, como “frisar o cabelo”, “fazer permanente” e “gabinete”.

(...) Uma vez na moda, um negdcio de frisar cabelo, cachear os cabelos porque eu
achava muito bonito. Ai eu fui fazer isso, frisar porque eu gostava muito de cabelo
cacheado, meu cabelo muito liso, ai a mulher deixou, botou naquelas coisas quente,
deixou tanto tempo que queimou aqui. (...) eu sei que eu j& ndo aguentava mais,
queimou que ficou esse negocio aqui, a cicatriz. Eu continuei indo 14 porque era
perto, era o gabinete que tinha mais perto. (Consumidora 4)

4.1.2 Experiéncias recentes

As consumidoras relataram também experiéncias recentes e a partir da anélise
desses relatos, identificaram-se as experiéncias de consumo, as etapas que as compdem e se
foram positivas ou negativas.

De acordo com o que foi visto em Hopner (2007), Pinto e Lara (2011) e Kotler e
Keller (2012), pré-consumo é a primeira etapa das experiéncias de consumo, na qual existe o
reconhecimento da necessidade do consumo do servic¢o, seguido da busca de informacdes e do
planejamento daquela experiéncia. Observou-se nas entrevistas essa etapa, como

exemplificados nos trechos a seguir:

(...) E assim, eu hoje pinto meu cabelo em casa e vou ao saldo quando eu preciso (...)
pra um casamento que eu vou, ai eu vou. (Consumidora 1)

Eu ndo vou muito, s6 quando tem um casamento, uma coisa.. Ai eu vou, mas é
esporadicamente. Porque assim, eu sei pintar minha unha, olha. Sei fazer unha, sei
cortar meu cabelo, sei pintar meu cabelo. (Consumidora 11)
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Eu s6 vou pra cortar (...). Geralmente é 15 anos, casamentos, essas coisas que a
gente vai né. (Consumidora 14)

Nas situacfes acima a necessidade identificada é motivada por festas de
aniversario e casamentos, que sao situa¢fes que normalmente as mulheres procuram investir
mais na producdo. O corte de cabelo também desperta a necessidade nas consumidoras, como
relatado anteriormente.

Ja no relato seguinte, feito pela consumidora 5, que demonstra ndo consumir
servigos de saldo de beleza com frequéncia, observa-se que a primeira etapa da experiéncia de
consumo foi motivada por uma necessidade identificada pela consumidora, porém que era

alheia a sua vontade:

(...) Eu tive um cancer de mama e eu sabia que o cabelo ia cair, ai eu fui e disse
“olhe, corte o cabelo bem curtinho, igual de homem”. (Consumidora 5)

Ja a proxima etapa, segundo Hopner (2007), consiste na interacdo entre o
consumidor, a marca e 0 ambiente durante a compra, dessa forma, no caso de consumo de
servicos, consideramos compra e consumo uma sé etapa. Essas etapas foram identificadas nos

relatos dos incidentes abaixo:

(...) Quando a pessoa que vai fazer, por exemplo, a lavagem do cabelo, ou entdo um
a escova, ela faz com muita forca, porque acaba prejudicando vocé né, assim, que
puxa vocé com muita forca, ou entdo um secador muito quente, ou entdo que lhe
corta. Essas coisas eu sempre gosto de observar. (...) Porque afinal de contas é um
tratamento um pouco que intimista né. (Consumidora 13)

(...) E la na hora eu dizendo que tava esquentando, porque eles botam aqueles
negocio na gente, uma coisinha pra enrolar né, de ferro, e bota a gente debaixo do
secador, ai aquilo ligado, ligado, esquentando e eu dizendo que tava quente.
(Consumidora 4)

Os trechos anteriores demonstram a interacdo das consumidoras com 0 Servicgo
consumido e os funcionarios que o executam. O consumo do servi¢o abrange sentimentos e

sensac0es, inclusive em relagcdo ao ambiente do saldo, como observamos nos trechos a seguir:

De experiéncia boa tem um saldo que eu adoro e as meninas conversam, e tem um
chazinho, e tem um cha matte. Ai, é 6timo! A moca que lava a gente chega dorme.
(Consumidora 9)

Fui fazer uma inteligente com uma pessoa, ai uma pessoa ndo podia fazer porque
tava com ndo sei 0 que no nariz, ai passou pra outra, ai a outra disse assim “eu to
ocupada agora, vou chamar outra”, quer dizer ja uma terceira né. Quase que eu me
levantei e fui embora. (Consumidora 9)

A Ultima etapa é a experiéncia de pds-consumo que, de acordo com Hopner

(2007), Pinto e Lara (2011) e Kotler e Keller (2012), corresponde a lembranca que a
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consumidora forma do consumo e da avaliacdo que ela faz do servi¢co consumido. Pelo falo de

as consumidoras entrevistadas se recordarem de suas experiéncias de consumo e contarem

com detalhes demonstrando sua emoc¢do em relacdo ao servico (positiva ou negativa),

considera-se que 0s incidentes criticos relatados mostram que essa etapa € descrita e

considerada pelas consumidoras, como:

Eu amei o trabalho. Ficou muito bom. (Consumidora 1)

Eu tive um que eu amava, ele em dez minutos cortava meu cabelo, eu saia numa
felicidade incrivel, achava lindo. (Consumidora 6)

(...) Sabe quando vocé faz e fica todo mundo “ah, estd 6timo”, mas vocé ndo acha
nada a ver, né? (Consumidora 7)
(...) Ai ndo gostei muito, ndo vou nunca mais la. Ai no final ndo ficou bom.
(Consumidora 10)

Para resumir e facilitar a visualizacdo das etapas analisadas nas experiéncias das

consumidoras da terceira idade apresenta-se 0 quadro 6:

Quadro 6: Caracteristicas das etapas das experiéncias (positivas e negativas).

Etapas da experiéncia de
consumo

Experiéncias Positivas

Experiéncias negativas

Experiéncia pré-consumo

Motiva-se através de um evento,
aniversario, casamento, uma mudanca
de visual.

Motiva-se através de fatores externos
e alheios a consumidora, como
doenca.

Experiéncia de compra/
consumo

Caracteriza-se por sensacdo de prazer,
relaxamento, importancia. A
consumidora se sentir bem durante o
consumo de um servico de beleza.

Caracteriza-se por sentimentos de
mal-estar, tratamento inadequado,
funcionarios indelicados.

Experiéncia de p6s-consumo

Sentimento bom internalizado pela
consumidora causado pelo consumo
de um servigo que a fez se sentir bem

e bonita.

Desgosto pelo resultado do servigo
consumido, sensacao ruim que
permanece em relacdo ao servico,
funcionério ou saléo.

Fonte: Elaborado pela autora.

Como visto anteriormente, para Meyer e Schwager (2007), as experiéncias de

consumo correspondem a um contato direto ou indireto com determinada empresa. Os

contatos diretos acontecem no ato do servigo e 0s contatos indiretos envolvem os contatos

com criticas e recomendagdes. Foi observada a prevaléncia das recomendagfes nos incidentes

das consumidoras, como exemplificado em:

Ai me indicaram um bom, que eu também gostei, mas como ele era espanhol, foi
embora. (Consumidora 6)

Ai alguém me disse, tem um saldo ali perto da academia, acho que ¢ legal, tu devia
fazer Ia. (Consumidora 7)

(...) Porque no saldo onde eu fagco com frequéncia, a moga tinha viajado e por acaso
as minhas filhas foram em outro saldo que é até proximo da minha casa, eu ndo
conhecia. (Consumidora 13)
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Ah, e teve outra vez que foi a cabelereira da minha prima, |a perto de onde ela mora.
A mulher trabalhava mais barato. Minha cunhada fez, ficou belissimo.

(Consumidora 15)
As experiéncias de consumo sempre serdo distintas, pois como afirma Caru e
Cova (2007), cada individuo sente e absorve as experiéncias de forma pessoal. Pinto e Lara
(2011) corroboram afirmando que as experiéncias sdo particulares e mais de uma pessoa néo
tem a mesma experiéncia, pois vai depender da maneira com que cada consumidor percebe e
vivéncia determinado acontecimento. Porém as etapas das experiéncias sao as mesmas, pois

fazem parte do comportamento de consumo dos consumidores.

4.2 Elementos da satisfacao

Os elementos da satisfacdo resumem-se, conforme explanado no referencial
tedrico do presente estudo, em qualidade, atendimento, propensdo a recompra e expectativa.
A partir da andlise das entrevistas com as consumidoras da terceira idade, identificamos a
presenca destes elementos nos relatos dos incidentes criticos e pode-se observar como sao
considerados pelas consumidoras.

Assim tem-se a qualidade, que é essencial para a satisfagdo do consumidor. Para
Kotler e Keller (2012), quanto maiores os niveis de qualidade, maiores serdo os niveis de
satisfacdo dos clientes. Da mesma forma Fiebig e Freitas (2011) afirmam que quem define a
qualidade de um servico é o consumidor.

Observou-se nos relatos das consumidoras a presenca deste elemento, como

exemplificado em:

(...) No casamento do meu filho, por exemplo, eu amei o trabalho. Ficou muito bom.
Ja no casamento da minha filha, aqui no [...], soube depois que era uma pessoa que
estava comecando, ndo gostei da maquiagem, paguei caro, mas ndo gostei.
(Consumidora 1)

A menina que eu fago minhas méaos e os pés e que eu fago meu cabelo sdo 6timas, o
saldo é maravilhoso. (..) Todos sdo maravilhosos. Produtos de primeira.
(Consumidora 8)

Experiéncia boa tem mais do que ruim, tem. De ficar perfeito, sabe? De a
durabilidade ser maior. (Consumidora 15)

A partir da analise dos incidentes, percebe-se que a qualidade é considerada pelas
consumidoras idosas ao consumir servicos de saldo de beleza. As expressdes “amei o

trabalho”, “produtos de primeira”, “durabilidade” remetem a atributos da qualidade. Ja as
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expressdes “mal cortado”, “esculhambado” envolvem a insatisfagdo em relacdo a qualidade

do servigo.

(...) Porque o cabelo ficou muito mal cortado. (Consumidora 14)

(...) Ela fazendo o estiramento do meu cabelo né, o alisamento, ai eu senti meu
cabelo assim, sé aquela borracha, ai depois ficou se desmanchando assim. Ficou
bem esculhambad&o. (Consumidora 2)

Ja o atendimento, segundo Fiebig e Freitas (2011), é o maior determinante para a
satisfacdo do consumidor. Assim como Vasconcelos et al. (2015) observaram uma percepgao
positiva em relacdo a marca em situagdes em que a expectativa do consumidor foi superada
positivamente através de um atendimento personalizado.

Dessa forma identificou-se a presenca deste elemento nos incidentes criticos das
consumidoras. Elas analisam aspectos como rapidez dos servigos, atencdo dos funcionarios

com as clientes e a forma como as trata, como exemplificado nos trechos a seguir:

No [...] é tudo de bom! Elas sdo muito atenciosas, estdo sempre servindo um
cafezinho. (Consumidora 1)

(...) As manicures ndo abram a boca (...) algumas sdo mais simpaticas, as vezes até
trocam uma conversa, mas outras, as vezes parecem que tdo com raiva de ta ali
fazendo aquilo. (Consumidora 1)

Sempre que eu vou, tanto aqui como em outro lugar sempre fui bem recebida. E
muito dificil esperar muito, por que geralmente elas atendem muito bem. (...) Acho
que elas trabalham muito bem nesse sentido de atendimento, ndo sei se é pra
agradar ou elas querem conquistar o cliente. (Consumidora 3)

(...) E muito simpatica ela, ela fala castelhano, é muito boa ela, todas elas, a dona do
saldo, conversa, me trata muito bem. (Consumidora 3)

A gente se sente assim acolhida, sabe? Parece que o povo todo mundo ta lhe
alisando, Ihe dando carinho. E 6timo! (Consumidora 9)

As consumidoras demostraram também que muitas vezes pagam mais caro, pois
esperam um bom atendimento, ou seja, fazem uma relagdo do custo beneficio envolvido,

como observamos no trecho a seguir:

Se bem que o preco é bastante caro né, mas vocé percebe que vocé é muito mais
bem tratada né. (Consumidora 1)

(...) N&o gostei da maquiagem, paguei caro, mas ndo gostei. Colocaram uma pessoa
que estava recentemente 14, ndo tinha muita pratica. (Consumidora 1)

(...) Ai o [...], eu fui fazer maquiagem, ajeitar meu cabelo, tudinho, que ele fez e faz
tdo rdpido. Tai, a Ultima vez que cortei meu cabelo foi ele, t& bonzinho porque foi
ele. Mas ele € 70 reais, mas em cinco minutos ele faz. (Consumidora 4)

O elemento da satisfacdo relacionado a propensdo a recompra, conforme Oliver
(1999), lealdade esté relacionada a frequéncia ou volume de uma repeticdo de compra. Para o
autor o custo de manter um cliente € menor do que conquistar um novo cliente. A satisfacdo

afeta a lealdade quando ha satisfagdo continua ou acumulativa por parte do consumidor.
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Observou-se que as propensdes a recompra das consumidoras da terceira idade

derivam-se do atendimento, do servi¢o executado anteriormente ou do relacionamento que a

consumidora tem com o saldo de beleza.

(...) Eu tentei marcar |4 de novo, ai eu disse vou marcar |4 com 0 mesmo cara, mas
ele ndo estava mais la. Porque esse povo de saldo roda muito né?

Ai ndo gostei muito, ndo vou nunca mais la. Ai no final ndo ficou bom, ndo ficou
6timo como fica em outros lugares. (Consumidora 9)

(...) Era bem pertinho 14 de casa, mas ai se mudou e eu detestei porque eu ia
andando. Era la na Padre Anténio Tomas. Mas eu ja fui l& trés vezes depois que se
mudou, porque as meninas fazem a unha 6timo, me conhecem. (Consumidora 9)

A propensdo a recompra pode acontecer de forma positiva, como observado

acima, porém pode se transformar em aversdo ao saldo ou ao servico, como exemplificado

em:

(...) E uma vez também tive um problema na unha, num saldo de beleza, depois eu
fui 14, depois de trés meses que eu passei com esse dedo bem complicado, quase que
perde. Perdi tudo, a unha caiu. (...) Ai eu voltei I e ela parece que ndo gostou muito
sabe? Mas como eu gostava muito delas né, ai tive a confianga de dizer, mas percebi
que elas ndo gostaram. Mas ai eu continuei indo la umas duas ou trés vezes, mas
depois eu deixei né, porque eu via que elas ndo tinham mais aquela aten¢éo comigo.
(Consumidora 3)

(...) Ai ndo gostei muito, ndo vou nunca mais la. Ai no final ndo ficou bom, nédo
ficou 6timo como fica em outros lugares. (Consumidora 9)

Ja a expectativa, elemento da satisfacdo mais abordado pelos autores que estudam

a satisfacdo do consumidor, é sumarizado por Kotler e Keller (2012) ao dizer que o

consumidor faz o comparativo entre a expectativa do consumidor e o desempenho percebido

do produto. Se suas expectativas forem superadas o consumidor ficara satisfeito, se

ultrapassar suas expectativas ficara encantado, mas se nao as atende ficara insatisfeito.

Identificou-se a presenca da superacdo da expectativa nos relatos das

consumidoras, como relatado abaixo:

(...) Porque eu tive um céncer de mama e eu sabia que o cabelo ia cair, ai eu fui e
disse “olhe, corte o cabelo bem curtinho, igual de homem”, pensei que ia ficar
chocada, mas ndo fiquei ndo. Foi beleza. Todas as vezes que fui fiquei satisfeita.
(Consumidora 5)

Ai eu arrisquei e fiz um cabelo e maquiagem com um rapaz que tinha I4, cabelereiro
e maquiador. Eu fiz assim, morrendo de medo que ficasse “ud” né, porque eu nao
conhecia o cara, ndo conhecia o servico de & né... fui arriscando. (...) S6 sei que o
cara arrasou. A foto do meu perfil é essa foto que tirei nesse casamente. E ali eu
pareco que tenho 30 anos. (Consumidora 7)

Ficou lindo! Ai pra mim foi uma surpresa muito grata né, porque eu ndo imaginava.
E além do mais foi tudo rapido, foi tudo assim de ultima hora e tudo deu certo. E
muito bom quando isso acontece. (Consumidora 13)
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Em contrapartida, quando o desempenho do servigo fica abaixo das expectativas
do consumidor, identifica-se a insatisfacdo e até mesmo a decepcdo, como exemplificado a

sequir:

Inclusive no [...] mesmo, fiz a maquiagem Ia. No casamento da minha filha, pra ndo
ter erro, decidi fazer cabelo e maquiagem I3, né? (...) Ai fiz com um cara I4, mas néo
gostei da minha maquiagem. (Consumidora 7)

Resolvi fazer um cor no meu cabelo e optei por uma cor 14 no formulario né, e
quando terminou simplesmente eu ndo gostei. (Consumidora 12)

Ficou muito curto, ai eu sai de la muito chateada porque ja ndo podia fazer mais
nada. Porque as vezes vocé vai na confianga achando que vai dar certo né. Essa dai
foi uma das coisas que eu achei pior principalmente quando vocé ndo conhece.
(Consumidora 13)

Para fazer uma revisdo e facilitar a compreensao das caracteristicas dos elementos

analisadas nos incidentes criticos das consumidoras, apresenta-se o quadro 7:

Quadro 7: Elementos da satisfacdo das consumidoras (positivas e negativas)

Elementos da satisfagédo

das consumidoras Experiéncias Positivas Experiéncias negativas
Caracteriza-se pelo uso de bons Caracteriza-se por erros de
. produtos, funcionarios qualificados, procedimentos com quimica, corte
Qualidade . - . ) :
durabilidade do servico, garantia de mal feitos e diferentes do que foram
bom funcionamento. solicitados, produtos ruins.

Sentimento de ser bem tratada,
Atendimento simpatia dos funciondrios, valorizacao
da consumidora.

Tratamento inadequado, falta de
simpatia, antipatia, ma vontade.

Atitude positiva em relacdo ao servigo
utilizado, ao saléo de beleza, ao
resultado obtido e a procura por

consumir novamente.

Atitude de aversdo em relacéo ao
servico utilizado, ao resultado final e
a procura por outro saldo de beleza.

Propensdo a recompra

A consumidora ndo tem conhecimento
sobre o servigo/saldo ou quando acha
que ndo vai ficar bom e o servigo
supera 0 que se esperava.

Decepcédo em relagdo a um
servigo/saldo que prometia e que se
esperava um servico satisfatorio.

Expectativa

Fonte: Elaborado pela autora.

Com base na anélise dos relatos das entrevistadas e da identificacdo dos elementos
da satisfacdo do consumidor, pode-se afirmar que foi observada a presenca destes elementos

nos incidentes criticos relatados pelas consumidoras da terceira idade.

4.3 RelagBes entre o0s elementos da satisfacéo e as etapas da experiéncia de consumo

Com o objetivo de analisar o papel das experiéncias de consumo na construcdo da

satisfacdo das consumidoras da terceira idade, buscou-se relacionar os elementos da satisfagéo
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identificados com as principais etapas das experiéncias de consumo observadas nos relatos
das consumidoras.

Para este fim, identificamos, com base nos quadros 4 e 5, emergidos das
referéncias tedricas, em quais etapas das experiéncias de consumo observa-se a presenca dos
respectivos elementos da satisfagdo do consumidor de acordo com a andlise dos incidentes
criticos coletados.

Como visto nos topicos anteriores, observa-se que a etapa de pré-consumo tem
funcdo de selecionadora do servico, por meio do nivel de qualidade escolhido pela
consumidora e por meio da criacdo da expectativa do consumidor para com o saldo de beleza,

como exemplificado no trecho:

Ai eu fui ali para o Leandro, (...) que tem ali que ele é muito importante esse
Leandro, mas ele é muito careiro. Ai no Leandro, eu fui fazer maquiagem, ajeitar
meu cabelo, tudinho. (Consumidora 4)

Entdo eu tenho que confiar que o profissional é bom, ndo gosto de entregar meu
cabelo a qualquer pessoa pra cortar. (Consumidora 6)

(...) Por exemplo, eu acho dificil vocé encontrar aquele saldo que lhe atenda 100%,
tipo assim, vocé fez o cabelo, gostou; vocé fez a unha, gostou; vocé fez a
sobrancelha, a maquiagem; gostou de tudo? N&o tem. Eu ndo conheco. Nem o [...],
que é um dos mais conceituados daqui. (Consumidora 7)

Como visto no tépico anterior sobre experiéncia de consumo, no caso de produtos
a etapa de compra e a etapa de consumo sdo distintas, porém no caso de servi¢co, ocorre
simultaneamente. Esta etapa de compra/consumo tem relagdo com a satisfagdo no que
concerne a avaliacdo do atendimento e da qualidade do servico, sendo responsaveis pela

decisdo do consumidor de reutilizar o servico ou ndo (propensdo a recompra):

S6 sei que o cara arrasou. (...) A maquiagem que 0 cara vez me rejuvenesceu, ficou
perfeita. Eu fiquei morta de feliz. (Consumidora 7)

Enguanto que o outro me deixou com cara de 30 anos, essa me deixou com cara de
80. N&o gostei, acho que ela carregou demais sabe? J& gostei do cabelo, mas ndo
gostei da maquiagem. (Consumidora 7)

(...) Porgue normalmente como eu pinto meu cabelo, € um habito porque eu néo
gosto que peguem na minha cabeca. N&o sei explicar, ndo gosto. E I& eles lavam
bem direitinho. (Consumidora 8)

Acaba que eu t6 ha muito tempo nesse mesmo saldo porque elas sdo muito
criteriosas, quando véo lavar seu cabelo. (Consumidora 13)

A terceira etapa deve ser considerada a mais importante, pois tem papel
fundamental na construcdo da satisfacdo das consumidoras. Observou-se que todos o0s
elementos da satisfacdo se relacionam na etapa de pos-consumo, pois € quando ocorre 0

comparativo entre o0 que o consumidor esperava do servigo e que desempenho foi percebido.
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Dessa forma, exemplifica-se através dos trechos, a presenca dos elementos
qualidade, atendimento, propensdo a recompra e expectativa na etapa de pds-consumo:

Ai ate um tempo desses eu ainda tinha umas marcas aqui, ndo criou cabelo,
queimou, largou coisa e eu fiquei com essa cicatriz. (Consumidora 4)

(...) Eu s6 dizendo Leandro faz uma coisa bem levezinha, ndo gosto de muita
maquiagem ndo, ndo pinta meus olhos ndo. Ai ele fez uma coisa boa e de leve, eu
fiquei tao diferente (...) Ai eu gostei. (Consumidora 4)

Ah, de maquiagem eu ja tentei umas duas vezes, eu acho tdo horrivel que eu nem
gosto, porque eles deixam a pessoa totalmente descaracterizada, eu acho que eu fico
com outra cara. (Consumidora 6)

A maquiagem que fizeram em mim parecia uma boneca de cera. Aquele negocio
carregado. Cheguei em casa tirei tudo. Tirei o esmalte, pintei do meu jeito.
(Consumidora 11)

Resolvi fazer uma cor no meu cabelo e optei por uma cor la no formulario né, e
quando terminou simplesmente eu ndo gostei. Ndo combinava comigo, fiquei muito
aflita, agoniada, ai sai um pouquinho, duas horas depois eu voltei e a cabelereira foi
e desfez tudo que tinha feito, né. Repintou meus cabelos. (Consumidora 12)

Identificamos também que as categorias pré-determinadas para a coleta dos
incidentes criticos foram precisas e ndo surgiu nenhuma outra categoria apds a execucao das
entrevistas.

Com a andlise das entrevistas, observou-se que as entrevistadas relatam as
experiéncias vivenciadas exprimindo a forma com que se sentiram apds consumir algum
servico no saldo de beleza, como observado na andlise das etapas das experiéncias de
consumo. Esses sentimentos estdo relacionados com a satisfacdo, pois quando consideram que

sairam do saldo se sentindo bem, de forma positiva, sairam satisfeitas:

No [..] é tudo de bom! Elas sdo muito atenciosas, estdo sempre servindo um
cafezinho. Se bem que o preco € bastante caro né, mas vocé percebe que vocé é
muito mais bem tratada né. (Consumidora 1)

(...) As meninas de onde eu vou agora elas sdo muito boas. Tem até uma cubana, é
muito simpatica ela, ela fala castelhano, é muito boa ela, todas elas, a dona do saléo,
conversa, me trata muito bem. (Consumidora 3)

Ai ele fez uma coisa boa e de leve, eu fiquei tdo diferente, tanto que minha irma ndo
me reconheceu. Ai eu gostei. (Consumidora 4)

Pensei que ia ficar chocada, mas ndo fiquei ndo. Foi beleza. (Consumidora 5)

A maquiagem que o cara vez me rejuvenesceu, ficou perfeita. Eu fiquei morta de
feliz. (Consumidora 7)

A gente se sente assim acolhida, sabe? Parece que o povo todo mundo ta lhe
alisando, Ihe dando carinho. E 6timo! (Consumidora 9)

Ela fez um penteado que botou tipo um implante de cabelo. Que ficou lindo, eu
nunca tinha feito. (Consumidora 11)

As entrevistadas relataram também acontecimentos negativos e a forma como se

sentiram ao sair apds o servico, relacionando esse sentimento a insatisfacdo e a decepcao:

(...) Que eu tive que desmanchar e fiquei apavorada porque ja tinha que ir pro
casamento. (...) Maquiagem eu ja tentei umas duas vezes, eu acho tdo horrivel que



39

eu nem gosto, porque eles deixam a pessoa totalmente descaracterizada, eu acho que
eu fico com outra cara. (Consumidora 6)
Ficou muito curto, ai eu sai de I& muito chateada porque ja ndo podia fazer mais

nada. (Consumidora 13)

Pelo amor de Deus, ela passou, sei 14, uma lavagem, uma coisa... Ficou horrivel.
Precisei usar lenco ndo sei quanto tempo pra poder organizar. Achei horrivel.

(Consumidora 14)

Quando eu peguei aqui... eu digo “valha minha nossa senhora, meu cabelo vai cair
todinho”. Mas ndo, quebrou um pouco aqui e¢ ficou com um aspecto péssimo.

(Consumidora 15)

Para recapitular o que foi explano neste topico, apresenta-se o quadro 8 que

relaciona e sintetiza a relacdo em questéo:

Quadro 8: Relacdo entre etapas das experiéncias de consumo e elementos da satisfacdo das

consumidoras.

Etapas da Experiéncia de | Elementos da satisfacao do Descrigdo
Consumo consumidor
A exigéncia em relagdo ao profissional e ao sal&o.
Qualidade Profissionais devem ser conhecidos e renomados. Os

Pré-consumo

saldes de beleza devem ser conceituados.

Expectativa

A atitude positiva ou negativa em relagéo ao servico
que vai utilizar ou ao saldo de beleza que vai
frequentar.

Compra e Consumo

Qualidade

A consumidora analisa se o servigo é feito de forma
adequada e de acordo com seus padroes.

Atendimento

Analisa-se a postura dos funcionarios do saldo, do
profissional que esta prestando o servico, do conjunto
de fatores relacionados a experiéncia de estar no
ambiente em questao.

Propens&o a recompra

Andlise dos itens anteriores e constatacdo da atitude
positiva ou negativa em relagdo ao servico que esta
sendo consumido.

P6s-consumo

Qualidade

Quando se observa as marcas, efeitos e frutos
decorrido o servigo consumido.

Atendimento

Considera-se a capacidade do profissional e do saldo
de beleza de suprir as necessidades da consumidora.

Propensdo a recompra

Realizacdo do sentimento em relagdo ao consumo,
podendo ser positivo ou negativo.

Expectativa

Deciséo entre satisfacdo ou insatisfacdo, dependendo
da superacdo da expectativa ou da decepgéo da
expectativa.

Fonte: Elaborado pela autora.
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O quadro 8 sumariza os resultados obtidos no presente estudo, ou seja, identifica-
se a relagdo entre as etapas das experiéncias de consumo e o0s elementos da satisfacdo
identificados nos incidentes criticos das consumidoras da terceira idade. Através da ilustracdo
desta relacdo, encerra-se a analise dos resultados com a possibilidade de compreender o papel

das experiéncias de consumo na satisfacdo das consumidoras da terceira idade.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo, por meio da analise das experiéncias de consumo das
consumidoras entrevistadas relacionando-as com os elementos da satisfacdo identificados,
possibilitou o alcance do objetivo geral de compreender o papel dessas experiéncias de
consumo em sal@es de beleza na construgéo da satisfacdo das consumidoras da terceira idade.

Através do uso da Técnica do Incidente Critico como método de coleta e anélise
de dados, foi possivel descrever as etapas das experiéncias de consumo vivenciadas por idosas
nos salGes de beleza da cidade de Fortaleza. A TIC se mostrou uma excelente ferramenta,
principalmente no estudo do comportamento do consumidor e da percepg¢do dos individuos,
pois os dados sdo obtidos por meio dos relatos dos entrevistados, feito com suas proprias
palavras, emocdes e sentimentos.

A partir da andlise das entrevistas, puderam-se descrever as etapas das
experiéncias de consumo das idosas em salGes de beleza, que consistem em experiéncia de
pré-consumo, experiéncia de compra/consumo e experiéncia de pos-consumo. Identificaram-
se também, por meio da analise do referencial tedrico e das entrevistas, 0s principais
elementos relacionados com a satisfacdo das consumidoras idosas, como sendo a qualidade, o
atendimento, a propensédo a recompra e a expectativa.

Com isso pode-se relacionar as etapas das experiéncias de consumo com tais
elementos da satisfacdo, observando como os elementos da satisfacdo aparecem em cada uma
das etapas das experiéncias das consumidoras da terceira idade entrevistadas. Em suma,
observou-se que: na experiéncia de pré-consumo, tem-se a presenca dos elementos qualidade
e expectativa; ja na experiéncia de compra/consumo ha a presenca da qualidade, atendimento
e propensdo a recompra; e no pds-consumo tem-se a presenca de todos os elementos da
satisfacao.

Dessa forma conclui-se que a satisfagdo tem relacdo direta com as experiéncias
das consumidoras. Os resultados do presente estudo podem contribuir sendo uma importante
ferramenta para as empresas de servico e, principalmente, para as empresas de beleza. Vale
ressaltar que esses resultados direcionam as empresas a reconhecer a importancia dos
investimentos e da melhora dos servicos para afetar os elementos da satisfacdo e, assim,
proporcionar cada vez mais experiéncias positivas.

Pode-se apontar como limitagbes o fato de que algumas consumidoras
entrevistadas ndo entenderem a pergunta a principio, fazendo com que fosse necessario

explicar novamente o que estava sendo pedido. Outra limitagdo é em relacdo aos relatos de
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experiéncias antigas, pois como se esperava analisar as experiéncias de consumidoras da
terceira idade, ao relatar incidentes criticos ocorridos quando eram jovens, os desqualifica
como incidentes criticos de idosas.

Percebeu-se também que algumas das entrevistadas pareceram “pressionadas” ao
pedir que buscasse recordar experiéncias de consumo positivas e negativas, o que, em alguns
casos, dificultou a lembranca e inviabilizou o uso do relato. Da mesma forma o ruido presente
em alguns locais de entrevista, como saldes de beleza, dificultou a comunicacdo e,
posteriormente, a transcri¢do das entrevistas.

Por fim, apresentam-se sugestfes para futuras pesquisas relacionadas com o
presente estudo. Sugere-se a utilizacdo da técnica do incidente critico, principalmente em
pesquisas relacionadas ao marketing e ao comportamento do consumidor. Pode-se também
procurar garantir que as consumidoras selecionadas realmente se recordam de incidentes
criticos recentes vivenciados, para aperfeicoar o tempo de coleta de dados. Outra
possibilidade é a execucdo da mesma linha de pesquisa, porém envolvendo funcionarios de
saldes de beleza, entrevistando-os utilizando a técnica do incidente critico. Finalmente, pode-
se partir dos resultados do presente estudo para a elaboracdo de questionario e

desenvolvimento de uma pesquisa com abordagem quantitativa.
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