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RESUMO

A busca pela satisfacdo do consumidor, e consequentemente a lealdade, em servicos
personalizados € uma dificil missdo para os profissionais da area do marketing e
empresas prestadoras de servigos, tendo em vista que pode haver uma discrepancia
entre o que o cliente espera do servico e 0 que a empresa realmente entrega. Assim,
gquando a empresa tem o intuito de conquistar a lealdade, torna-se relevante
compreender as expectativas do consumidor quando compram um Servico
personalizado, como € o caso dos sales de beleza. Dessa forma, o estudo se propés
a identificar os fatores que contribuem para a lealdade do consumidor na prestacao
de servicos personalizados. A pesquisa foi baseada na teoria dos Gaps e escala de
SERVQUAL, onde se identificou os fatores que geram a satisfacdo do cliente e como
0s servicos, das empresas objeto de estudo, estdo sendo percebidos pelos seus
clientes. A pesquisa foi do tipo exploratéria e com abordagem quantitativa, onde foi
aplicado um questionario junto a uma amostra de 128 respondentes. A partir dos
resultados, foi possivel identificar que as consumidoras, de forma geral, buscam
formas de avaliar a qualidade do servigco no ato da pré-compra. E que as mesmas
desejam que os saldes tenham profissionais capacitados, ambiente e materiais
higienizados e um atendimento cordial. E que, quanto menor 0s gaps, maior sera a
probabilidade de um cliente satisfeito, onde a consumidora esta mais aberta a

construcdo de um relacionamento leal com a empresa prestadora do servico.

Palavras-Chave: Qualidade do servico. SERVQUAL. Hora da verdade. Satisfagéo do

consumidor. Lealdade.

ABSTRACT



The search of consumer satisfaction, and therefore loyalty, in personalized services is
a difficult task for difficult for marketing professionals and service providers, as there
may be a discrepancy between what the customer expects from the service and what
the company actually delivers. Thus, when the company intends to win loyalty, it
becomes relevant to understand the expectations of consumers when they buy a
personalized service, as is the case of beauty salons.

Thus, the study aimed to identify the factors that contribute to consumer loyalty in
providing personalized services. The research was based on the Gaps Theory and the
SERVQUAL scale, which identified the factors that generate customer satisfaction and
how the services of the objects of study are being realized by their clients. The research
was of the exploratory type and with a quantitative approach, where a questionnaire
was applied to a sample of 128 respondents. From the results, it was possible to
identify that consumers, in general, seek ways to evaluate the quality of service in the
act of pre-purchase. And that they wish that the salons have trained professionals, a
hygienized space and materials and a friendly service. And that, the lower the gaps,
the greater the likelihood of a satisfied customer, where the consumer is more open to

building a loyal relationship with the service provider company.

Keywords: Quality of service. SERVQUAL. True time. Consumer satisfaction. Loyalty.
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1 INTRODUCAO

O crescimento e permanéncia de uma empresa no mercado é resultado,
em grande parte, do relacionamento leal de seus clientes. Contudo, a conversdo desse
relacionamento em lealdade requer um time de linha de frente bem treinado e um
backstage atento as necessidades e expectativas do cliente.

De acordo com o presidente da Scandinavian Airlines Systems (SAS), Jan
Carlson, todo contato com o cliente € um momento da verdade. S&o nos curtos
encontros que o consumidor forma sua opinido sobre qualidade dos servigos, assim
como a qualidade do produto oferecido (MOMENTOS DA VERDADE, 2013).

A transformacéo da hora da verdade pode ser uma experiéncia positiva ou
negativa para o consumidor. Sendo ela negativa, a rejeicdo para recompra tem a
probabilidade de ser maior. Por outro lado, com a satisfacdo do servico consumido, o
cliente tem maior disposicdo em comprar mais e desenvolver lealdade a empresa
prestadora do servico (MANGINI, et al.,2017).

A correlacao entre satisfacéo e lealdade pode variar de um setor para outro,
porém quando se fala em servico € possivel identificar alguns aspectos dimensionais
da lealdade como: “boca-a-boca positivo, resisténcia a comutacéo, identificacdo com
0 servico e uma preferéncia por um determinado fornecedor de servigos” (MINOZZO
e TERRES, 2017).

De Melo et al (2016) associam a satisfacdo do consumidor a lealdade de
maneira heterogénea, tendo em vista que um cliente leal é resultado de um
consumidor satisfeito, contudo, um cliente satisfeito ndo necessariamente sera leal a
marca.

A satisfacdo do consumidor ndo é uma comprovacdo de compras
regulares, nem que ele mantera transacgdes futuras. J4 um cliente leal tende a ter uma
frequéncia maior de compras, realizando divulgacéo do servi¢co e da empresa para o
seu ciclo social, elevando assim a imagem da marca. Além do que, um consumidor
leal, tende a ter uma menor chance de se sentir afetado por um estimulo externo,
como concorréncia ou opinides de familiares e amigos. Ele também podera ter uma
toler&ncia maior a provaveis erros cometidos pela organizagéo (DE MELO et al, 2016).

O setor de salbes de beleza opera em um ambiente altamente competitivo
e em constante crescimento, onde a lealdade dos clientes € um fator de extrema

importancia. A fim de um maior aprofundamento no assunto, o presente trabalho ajuda
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a compreender 0s aspectos que contribuem para a lealdade do consumidor na
prestacao de servigos personalizados dos saldes de beleza.

Assim, ante esse cenario, a pergunta que o presente estudo buscou
responder foi: Quais os fatores que contribuem para a construcdo da lealdade do
consumidor na prestacéo de servi¢os personalizados?

Como objetivo geral, o trabalho buscou identificar os fatores que
contribuem para a construcdo da lealdade do consumidor na prestacao de servicos
personalizados.

Os objetivos especificos foram:

e Identificar os fatores geradores de satisfacdo na prestacéo de servigos

personalizados;

e Avaliar aimportancia que cada um dos fatores geradores de satisfacéao
tem para o consumidor;

e Verificar como os consumidores avaliam os fatores geradores de
satisfacao;

e Identificar os fatores que mais contribuem para a lealdade das
consumidoras, expressados mediante a intencdo de recompra e a
indicacao boca-a-boca.

Dessa forma, este estudo pdde contribuir para compreender de uma melhor
forma o comportamento do consumidor em relacao a construcdo da lealdade para com
empresas prestadoras de servicos personalizados. JA que, conforme pesquisa do
Sebrae, o Ceara é o terceiro estado do Nordeste em registro de saldes, perdendo
apenas para Bahia e Pernambuco.

O estudo foi dividido em cinco secfes. A primeira sendo a introduc¢éo, onde
se apresentou o tema, a problematica, os objetivos e a estruturacdo do trabalho.

A segunda secao refere-se a fundamentacdo tedrica, na qual foram
abordados assuntos referentes a qualidade do servigo, satisfacdo do consumidor e
lealdade.

A terceira secao descreveu a metodologia do trabalho junto ao objeto de
estudo. Ja a quarta secao apresentou os métodos para coleta de dados secundarios,
os resultados e andlise da pesquisa empirica. E por fim, na quinta se¢do, apresentou-

se a conclusao deste trabalho, onde foram expostas as consideragoes finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O proposito desta secédo é apresentar a base tedrica do presente trabalho,
detalhando as caracteristicas e qualidade do servico, o comportamento do consumidor

e sua lealdade em relagdo as empresas prestadoras de servigcos personalizados.

2.1. Caracteristicas do servico

Os servigos sao atividades e agbes que dispdem atributos que diferem dos
produtos. Essa diferenca pode ser percebida na forma de producdo, consumo e
avaliacao (SOUZA et al, 2012).

A diferenciacdo entre bens e servicos abrange quatro caracteristicas:
intangibilidade, perecibilidade, heterogeneidade e variabilidade. S&o essas
caracteristicas que influenciam diretamente na analise da qualidade do servico
ofertado (MANGINI et al, 2017).

A intangibilidade retrata que os servigos ndo podem ser olhados, sentidos,
provados e tocados antes de serem utilizados. O cliente analisa a partir de indicios e
concepcOes (NAZARETH et al, 2018).

A perecibilidade refere-se ao fato de ndo poder armazenar o servico caso
nao utilizado quando oferecido (CHURCHILL, 2000). Os servi¢cos sdo desenvolvidos e
consumidos de forma simultanea, sédo produzidos de acordo com a demanda existente
(MANGINI et al, 2017).

Conforme citado, a producdo do servico ndo pode ser separada do
consumo, precisa-se da participacéo do cliente para o servico ser efetuado, e depois
de utilizado nédo pode ser restituido. Devido a essa inseparabilidade, os clientes
dificilmente tém a possibilidade de experimentar o servico antes de comprar. O que
torna o processo de avaliacdo pré-compra mais dificil (GREWAL e DHRUV, 2012).

A heterogeneidade deve-se ao fato de que os servi¢os, principalmente os
personalizados, variam de acordo com cada cliente, pois sdo servicos especificos e
gue se baseiam nos desejos de cada consumidor (NAZARETH et al, 2018).

O servico tem elevado grau de variabilidade, por depender de onde, como
e por quem é realizado. O fator humano interfere diretamente na qualidade do servigo,

tendo em vista que € impossivel ter um padrdo cem por cento e que quanto mais
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pessoas forem necessarias para realizar o servico, maior sera a probabilidade de
existir um aumento da variabilidade (GREWAL e DHRUV, 2012).

Portanto, entende-se que as caracteristicas do servico podem interferir na
avaliacdo da qualidade do mesmo, tendo em vista a dificuldade do consumidor em

avaliar o servi¢co na pré-compra e no pés-compra.

2.2. Qualidade do servico

De acordo com Alves (2017) a qualidade dos servicos € resultado do
processamento da avaliacdo, no qual o consumidor compara suas expectativas com
0 servigo recebido. Dos Santos et al (2012) relatam que a qualidade do servigo surge
a partir do confronto entre a qualidade esperada e a qualidade experimentada.

Kotler e Amstrong (2015) também afirmam que o grau de satisfacdo do
cliente € baseado nessa andlise comparativa. Caso o desempenho do servico ndo
atenda as expectativas do consumidor, ele ficara insatisfeito. Caso contrario, o usuario
ficara satisfeito. E, se a empresa fornecer um servico que exceda as expectativas, o
cliente ficara muito satisfeito, a ponto do encantamento.

Devido as caracteristicas do servico, 0 consumidor sempre busca formas
de avaliar a qualidade do servico antes da sua utilizacdo, contudo, a percepc¢ao dos
consumidores em relacdo a qualidade em servicos é um trabalho arduo para as
empresas, tendo em vista que as expectativas do consumidor ndo estéo localizadas
em unico nivel (DE ALMEIDA FERRAZ et al., 2018). Por isso, Mangini et al (2017)
seguem o0 modelo de qualidade proposto por Groénroos (1984), que salienta trés
elementos importantes, a imagem corporativa, qualidade técnica e a qualidade
funcional.

Esses trés pontos sdo as medidas de entrega do valor para o cliente. A
imagem corporativa atinge grande forca na avaliacdo da qualidade, tendo em vista
gue € o primeiro ponto de contato com o cliente. No ponto de vista técnico, o
consumidor, antes da realizacdo do servi¢co, tem uma expectativa baseada no que a
empresa oferta, isto €, ira avaliar se ha entrega do servigco conforme informado pela
organizacao prestadora do servico. E a qualidade funcional refere-se ao momento no
qual o cliente utiliza o servigo, que ao decorrer da execu¢cdo do mesmo, O USUArio
avalia todos os aspectos, sejam eles tangiveis ou ndo. (MANGINI et al, 2017).

Com o intuito de elevar o grau de satisfacdo do consumidor, a Teoria dos
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Gaps proposto por Parasumaran et al (1988), viabiliza a medicdo da analise
comparativa realizada pelo consumidor em relagéo ao servico.

Para medir a satisfacdo do consumidor € necessario alinhar as expectativas
do cliente e as percepcdes gerenciais da empresa, para diminuir a0 maximo os
possiveis GAPS (PARASUMARAN et al, 1988).

A Teoria dos GAPS aponta que podem existir até cinco gaps, conforme a
Figura 1, sendo quatro as causas ou fatores geradores de comparacédo, e um sendo
a consequéncia, resultado da comparacdo do servico esperado e o0 percebido
(MANGINI et al, 2017).

Figura 1 — Teoria dos Gaps
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interpessoal pessnais passacla
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- Percepeio gerencial das
¥ expecialivas

Fonte: Parasumaran et al, 1988.

De acordo com a imagem 1, a qual ilustra os cinco GAPS, cada falha é
resultado de uma analise entre duas variaveis. Abaixo segue o detalhamento de cada
uma das cinco lacunas (PENA et al, 2013).

GAP 1: trata-se da relacdo entre o que o cliente espera do servi¢co e a visao
gerencial dessas expectativas. E possivel que exista uma deficiéncia nessa percepgéo
gerencial, onde nem sempre sdo compreendidos 0s requisitos do consumidor,

implicando assim na qualidade do servigo.



20

GAP 2: refere-se ao entendimento das especificacbes da qualidade do
servigo, baseado na percepcao gerencial de expectativas do consumidor. O que pode
ocorrer uma divergéncia devido a falta de especificacdo do ofertado alinhado as
vontades do cliente.

GAP 3: € o momento da verdade, onde é comparado a performance da
realizacdo do servico em relagéo as especificacdes estabelecidas anteriormente.

GAP 4: refere-se a relacdo entre o servico realizado e as mensagens
externas enviadas, ou seja, as promessas referentes a entrega do servico.

GAP 5: é a juncdo das 4 lacunas anteriores, onde o consumidor faz uma
analise comparativa entre as suas expectativas e o servi¢o prestado.

Para evitar esses GAPS, é essencial que as empresas se aproximem de
seus consumidores, a fim de identificar como eles avaliam a qualidade dos servi¢cos
(DOS SANTOS et al.,2012).

Baseado nessa ideia, Parasumaran et al. (1988) foram mais afundo na
analise do grau de satisfacdo dos consumidores, e desenvolveram uma pesquisa que
consegue medir a qualidade dos servicos, identificado como SERVQUAL.

Esta ferramenta auxilia na avaliagdo dos pontos fortes e fracos da
organizacdo, através dos cinco principios: a tangibilidade, a confiabilidade, a
responsividade, a seguranca e a empatia (SOUZA et al, 2012).

a) Tangibilidade: refere-se aos aspectos fisicos, como equipamentos e a

aparéncia dos realizadores do servico;

b) Confiabilidade: esta associada a competéncia em entregar o que foi
prometido;

c) Responsividade: é a feicdo em ajudar o cliente e proporcionar o
Servigo;

d) Seguranca: se relaciona ao conhecimento do prestador de servigo e a
capacidade de transferir confianca ao realizar sua fungcéo. A cortesia
também contribui para tal fator;

e) Empatia: compreende a atenc¢édo e o cuidado individualizado a cada

cliente.

Tais determinantes foram estabelecidas com o desenvolvimento da

Servqual composta, que é conhecida como escala de avaliacdo de servigos (ALVES,
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2017). Essa andlise € realizada a partir de 22 itens, conforme o Quadro 1, com o
propésito de avaliar e comparar o desempenho do servico (ENSSLINET et al, 2013).

A escala Servqual considera que a qualidade do servico é resultado da
equacao, expectativa versus o realizado, ou seja, 0 modelo é baseado na Teoria dos
GAPS. Contudo, tal modelo € norteado por duas dimensdes, a técnica e a funcional,
as quais estéo ligadas diretamente a satisfacdo do cliente. A dimenséo técnica esta
relacionado ao servico principal, enquanto que a funcional é associada ao
relacionamento com o cliente (ENSSLINET et al, 2013).

Segundo Souza et al (2012, p. 547, apud PARASURAMAN et al, 1995,
p.75), "as expectativas dos clientes desempenham um papel central na avaliagdo do
servico de uma empresa. Os clientes avaliam a qualidade do servico comparando o
gue desejam ou esperam com aquilo que obtém.”

O Quadro 1 descreve as cinco dimensdes da SERVQUAL. A primeira
dimenséo corresponde aos itens tangiveis da empresa, como equipamento, aparéncia
dos funcionarios e das instalacdes. O segundo aspecto refere-se ao aspecto
confiabilidade, onde é avaliado a capacidade de entregar o servico conforme o
prometido e de maneira segura. O item responsividade é composto por variaveis que
avaliam a capacidade de ter um atendimento agil e rapido. A dimensdo seguranca
refere-se a analise do conhecimento e cortesia. E por ultimo, o principio empatia, é

questionada a atencgéo individual a cada cliente (FERNANDES et al, 2017).
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Quadro 1 — Escala SERVQUAL

ESCALA SERVQUAL

Tangibilidade

T.1

Equipamentos com aparéncia moderna.

T.2

Instalacdes fisicas atraentes.

T.3

Boa aparéncia dos funcionarios.

T4

Qualidade dos catalogos, manuais e sinalizacéo da loja.

Confiabilidade

C5

Manutencéo dos servicos pelos prazos divulgados.

C.6

Interesse em resolver os problemas do cliente.

C.7

Fornecimento dos servicos combinados de maneira certa logo na primeira
vez.

(O]

Cumprimentos dos prazos combinados.

C.9

Manutencédo e guarda dos registros comerciais e dos clientes sem erros.

Responsividade

R.10

Informacéo correta de prazos de execucao dos servigos pelos funcionérios.

R.11

Atendimento imediato dos clientes.

R.12

Funcionarios sempre disposto a ajudar os clientes.

R.13

Funcionérios sempre livres para responder os pedidos dos clientes.

Segurancga

S.14

Funcionérios com postura que inspira confianga no cliente.

S.15

Funcionarios bem treinados para atender os clientes.

S.16

Funcionarios cordiais com o cliente.

S.17

Funcionérios com conhecimento para responder as dividas dos clientes.

Empatia

E.18

Atencéo individual aos clientes.

E.19

Horario de funcionamento conveniente para os clientes.

E.20

Funcionérios, na quantidade e com a qualidade necessaria para dar
atencdo pessoal aos clientes.

E.21

Tratamento dos interesses do cliente como prioridade.

E.22

Entendimento das necessidades especificas de seus clientes.

Fonte: Elaborado pela a autora baseado na escala SERVQUAL de Parasuraman et al. (1988).

Dos Santos et al, (2012) relatam que esse questionario é composto por

duas secoes:

"(...) uma possui 22 itens que visam a medir as expectativas dos clientes em
relacdo as organizagbes de um ramo geral, e outra, 22 itens que medem as
percepcdes do cliente com relagcdo ao servico de uma organizacdo em
particular. Para cada item de uma secéo, existe um correspondente na outra.
Assim, os itens refletem, em ambas as sec¢fes, as cinco dimensdes. Esses
itens sdo acompanhados por escalas de sete pontos, ancoradas por rétulos
“discorda totalmente” (posicao 1) e “concorda totalmente” (posicao 7) (DOS
SANTOS et al., 2012, p. 208) .
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A patrtir dos resultados desse questionario € possivel medir os GAPS. O
calculo é realizado pela diferenca entre a secéo expectativas e a se¢éo percepgoes.
Quanto menor os GAPS, maior sera a probabilidade de um cliente satisfeito (Dos
Santos et al., 2012).

Mangini et al, (2017) afirmam que:

“Enquanto a nogao de servigo esperado € formada pelo consumidor a partir
de necessidades pessoais, experiéncia passadas, comunicacao boca a boca
e comunicacdo mercadoldgica, o servico percebido depende da empresa e
do prestador de servicos. O momento onde ocorre a prestacdo de servigos,

com a interacédo entre linha de frente e consumidores é chamada de encontro
de servicos ou hora da verdade (MANGINI et al., 2017, p.210).”

Desse modo, o modelo de andlise da qualidade do servi¢o, conhecido como
SERVQUAL, ajuda a comparar as expectativas do consumidor com 0 Sservigco
percebido, visando assim a satisfacdo do consumidor. Contudo, a forma como o
servico € compreendido € resultado da interac&o do cliente com a empresa prestadora
de servico. O que faz com que o0 momento da verdade seja de extrema importancia

para as empresas prestadoras de servicos.

2.2.1 Hora da verdade

Na década de 1980 o executivo Jan Carlzon, presidente da Scandinavian
Airlines Systems (SAS), apresentou o “Moment of Truth”, mais conhecido no Brasil
como a Hora da Verdade. Jan afirma que em todo o0 momento que o consumidor tiver
algum contato com a empresa ele ird formar uma opinido (THE NEW..., 2016). Séo
nos curtos encontros que o consumidor forma sua opinido sobre qualidade dos
servicos e sobre a qualidade do produto oferecido (MOMENTOS DA VERDADE,
2013).

Carlzon (2011) afirma que a qualidade do contato com o cliente dependia

diretamente do seu pessoal de linha de frente

“néo faz muito tempo, cada um dos nossos dez milhdes de clientes entrou em
contato com aproximadamente cinco empregados da empresa, e cada
contato durou em média 15 segundos. Desta forma, a SAS é “criada” 50
milhdes de vezes por ano nas mentes de nossos clientes por 15 segundos de
cada vez. Estes 50 milhdes de “momentos da verdade” sdo o que
basicamente determina se a SAS serd bem-sucedida ou falhar& como
empresa. S0 momentos em gue precisamos provar a nossos clientes que a
SAS é sua melhor alternativa (CARLZON, 2011, p. 176).”
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Mas para isso, foi criado um ambiente no qual sua equipe fosse capaz de
exercer as atividades com confianga e habilidade. Eles estavam aptos a atender as
demandas especiais de cada consumidor, de maneira rapida e com cordialidade
(CARLZON, 2011).

O termo Hora da Verdade tornou-se altamente forte e sélido com o sucesso
da SAS, sendo referéncia para o setor aéreo. Logo apds, o marketing e vendas
acabaram adotando esse conceito para traduzir o comportamento dos clientes (THE
NEW..., 2016).

The New... (2016) relata que apds Carlzon introduzir essa ideia, outras
empresas passaram a analisar de forma mais profunda esse termo. E que em 2005,
o Presidente e CEO da Procter & Gamble, A.G. Lafley, expés a sua versdo do
momento da verdade, a qual ele classificou em trés ocasides:

e Quando o cliente estd olhando um produto ou servico, sendo em loja

fisica ou virtual;

e Quando o consumidor realiza a compra e utiliza o produto ou servico;

e Quando o usuario realiza feedbacks a respeito do produto ou/e servico,

divulgando assim para o seu ciclo social.

Em 2011, a empresa Google analisou que os clientes antes de realizarem
0 ato da compra, pesquisam 0 servigco em sites e redes sociais, e buscam avaliacbes
de outros consumidores. A Google afirma que essa etapa é o Momento Zero da
Verdade (MZV). Em 2014, a Eventricity Ltda, apresentou uma nova versao do MZV, a
qual eles denominaram Momento da Verdade Menos que Zero (MVM<Z). Eles
afirmam que de acordo com os acontecimentos da vida do cliente, é que ele ird buscar
o servico (THE NEW..., 2016).

O objetivo dessas empresas é tentar conhecer e compreender muito bem
0s seus clientes, baseado no bom relacionamento e com lealdade, a ponto do servi¢o
ou produto serem vendidos sozinhos. O que néo deixa de ser um resultado de um time
de linha de frente muito bom (PENA et al, 2013).

Compreende-se que relacionar-se bem com o cliente e compreender suas
necessidades sao fatores de extrema importancia para a longevidade de uma
organizacdo, uma vez que um cliente satisfeito pode resultar em acdes positivas para

empresa.
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2.3. Comportamento do consumidor

“Comportamento do consumidor é o estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos”.
(SOLOMON, 2016, p. 6)

De acordo com Mangini et al. (2017), ap6s a utilizacao do servi¢co o cliente
tem uma analise mais detalhada em relacdo ao servico utilizado, que pode resultar em
consequéncias comportamentais e financeiras favoraveis ou ndo. Esse resultado é
decorrente da relacdo direta entre a qualidade do servico e a intencao
comportamental. A qualidade superior ao esperado favorece as intencfes
comportamentais de forma positiva, ja em ocasides em que a qualidade do servico foi
abaixo do esperado n&o ocorre 0 mesmo, podendo ocorrer manifestagées negativas
e comportamentos de rejeicdo, 0 que ocasionaria consequéncias financeiras

desfavoraveis, conforme ilustra a Figura 2.

Figura 2 — Consequéncia comportamental

i
| i
Qualidade do Intencao :
Servico Comportamental S "
Receita Crescente .
— — Aumento de consumo !
/ \\ \ — _ / Prego Premium ,
.\\Siperlfr/ \_ Favoravel /‘ Permanéncia Clientes como Referéncia !
~— !
1 _!_f Consequéncias \
! ! Comportamento , . l
I 1 Financeiras
/_ - — \\
( Infericr\ ‘./ Desfavoravel ) Rejeicdo 5
\_ / \\ \ Queda no consumo
— T— Perda de clientes
Custo para atrair novos
clientes

Fonte: Mangini, Urdan e Santos, 2017

A intencdo comportamental favoravel traz resultados positivos para
empresa, visto que um cliente satisfeito abre caminhos para a construgéo de um 6timo
relacionamento com o consumidor, e como consequéncia atingindo a lealdade. Um
cliente leal ter&d uma maior frequéncia de compra, tolerancia maior a erros, divulgacao
da marca e dos servicos, com o marketing boca a boca, gerando receita para a
organizacdo (KOTLER e AMSTRONG, 2015).
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Portanto, apds o consumo do servico, o cliente realiza uma avaliagdo que
ird ocasionar um comportamento, seja ele positivo ou negativo. No entanto, quando a
atitude do cliente € positiva podera interferir diretamente e positivamente na lealdade

do consumidor.

2.3.1 Lealdade

A lealdade é a probabilidade de recompra, sendo ela decorrente de atitudes
positivas em relacdo a empresa prestadora de servico, podendo até o consumidor
indicar o servico como também a marca (MANGINI et al, 2017).

Seguindo o0 mesmo pensamento, Frederico et al (2017) afirmam que a
lealdade se estabelece na intencdo comportamental a fim de manter um
relacionamento continuo e recomendar o fornecedor. De Melo et al (2016) entendem
a lealdade como um compromisso alimentado pelo ato da recompra de um servico
favorito, tendo como consequéncia compras repetidas na mesma empresa. Tal
comportamento apresenta uma intencdo de preservar e aumentar o relacionamento
com a organizagéo prestadora do servi¢co, sem a apreenséao de influéncias externas e
esforcos do marketing que possam alterar o comportamento do consumidor.

Alves (2017) compreende que ha duas dimensfes para a lealdade do
cliente, sendo elas comportamental e atitudinal. Quando o consumidor repete a
compra e desenvolve uma preferéncia pelo servico ao longo do tempo, € uma
dimensdo comportamental. Porém, quando o cliente tem a intencéo de proceder uma
nova compra e indicar o servico, € uma dimensdo atitudinal. Considerada a
perspectiva ideal.

Mangini et al (2017) concordam ao afirmar que a lealdade é algo complexo,
gue possui diversas dimensdes e pode ser analisada sob os aspectos comportamental

ou atitudinal:

“A perspectiva comportamental encerra aspectos relacionados a intencao de
compra novamente ou comprar com maior frequéncia ou em maior
quantidade. A perspectiva atitudinal segue o desenvolvimento de estagios
(MANGINI et al., 2017, p.213).”
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Steinman et al, (2017) também afirmam que existe dois tipos de lealdade:
lealdade intelectual/comportamental e lealdade emocional/atitudinal. A primeira parte
do pressuposto que os clientes sdo leais porque necessitam, ja na segunda, 0s
consumidores séo leais porque amam a marca.

Minozzo e Terres (2017) estabelecem que as atitudes de recompra séo
fundamentadas em aspectos cognitivos, afetivos, avaliativos e disposicionais. A
lealdade néo se baseia apenas em fatores comportamentais, 0s aspectos psicolégicos

também compdem a compra. Eles justificam que:

“néo é correto que sejam feitas inferéncias sobre a lealdade, considerando
apenas as compras repetidas, visto que a lealdade verdadeira, além de incluir
esse fator, leva em consideragdo componentes cognitivos e afetivos como
acessibilidade, confiabilidade, emocdes e sentimentos, caracterizando a
lealdade como construto multidimensional. Portanto, as intencdes de lealdade
do consumidor, se caracterizam como uma intencdo comportamental de
manter um relacionamento duradouro com o fornecedor de servicos
(MINOZZO e TERRES, 2017, p.317)".

Frederico et al (2017) declaram que apenas depois de diversas
experiéncias positivas com a empresa prestadora do servico é possivel que o
consumidor analise e perceba a qualidade dos servicos, estando disposto a acreditar
nas promessas informadas no inicio dessa relacdo, sendo um bom indicador para a
estruturacéo da confianca no fornecedor.

Minozzo e Terres (2017) afirmam também que o relacionamento entre
consumidor e empresa pode ser afetado por alguns fatores como compromisso,
confianga e o grau de envolvimento com a prestadora de servico.

Confiar é acreditar na integridade da empresa e que ela tem competéncia
suficiente para cumprir suas promessas. Sendo assim, a confianca passa a ser um
elo a lealdade (FREDERICO et al, 2017).

A correlacéo entre satisfacéo e lealdade pode variar de um setor para outro,
mas quando se fala em servico é possivel identificar alguns aspectos dimensionais e
de lealdade como: “boca-a-boca positivo, resisténcia a comutacao, identificagdo com
0 servigo, e uma preferéncia por um determinado fornecedor de servigos” (MINOZZO
e TERRES, 2017).

A divulgagéo positiva, conhecida também como boca a boca, acontece
quando o consumidor informa ao seu ciclo de convivéncia informagfes sobre a

7

empresa e informacgdes do servigco realizado. Tal fato € compreendido como um
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processo natural de repasse de informacdes sobre a compra e 0 consumo, sendo um
fator otimista a empresa, tendo em vista que o boca-a-boca € mais cognitivo, sendo o
servico muito bem avaliado e analisado pelo informante antes de repassar as
referéncias para terceiros, o que resulta uma maior credibilidade e tangibilidade do
servigo aos futuros clientes (MINOZZO e TERRES, 2017).

Com a lealdade € plausivel verificar um crescimento da renda e do
marketshare pela recompra frequente, tendo também uma diminui¢do dos custos de
novos consumidores e o mais importante, retencao dos funcionarios, visando o refor¢o
da familiaridade com o cliente e uma maior probabilidade de entrega do servico em
conformidade e qualidade (MANGINI et al, 2017).

Quando se fala em servicos, a lealdade passa a ser dividida entre empresa
e o prestador do servico. Caso ela seja associada apenas no funcionario, essa
lealdade tende a terminar quando o colaborador deixar a organizacdo (DE MELO et
al., 2016).

Também é possivel que uma porcentagem da lealdade destinada a uma
empresa seja decorrente da lealdade ao prestador de servico, ou entédo, a lealdade
destinada apenas para o funcionario ndo depende da sua associa¢do a organizacao.
Sendo assim, a lealdade resultante do prestador de servico € um grande meio para a
lealdade com a empresa, desde que esse colaborador permaneca trabalhando na
organizacdo (DE MELO et al, 2016).

Porém, quando acontece algum problema na prestacdo do servico,
ocasionado devido a erros ou resultado do comportamento do prestador do servico, o
consumidor tende a reclamar e procurar um novo fornecedor. Nesse momento a
empresa € responsavel por tal fato, mesmo se a lealdade tenha
sido associada apenas ao colaborador (MANGINI et al, 2017).

A possibilidade de recompra é entendida com um sinénimo de lealdade a
um servico ou empresa, porém, a satisfacdo € uma das premissas da lealdade,
visando que é uma resposta pds-consumo e pés analise das expectativas e qualidade
percebida (MINOZZO e TERRES, 2017).

De Melo et al, (2016) associam a satisfacdo do consumidor a lealdade de
maneira heterogénea, tendo em vista que um cliente leal é resultado de um
consumidor satisfeito, contudo, um cliente satisfeito ndo necessariamente sera leal &

marca.
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A satisfagdo do consumidor ndo é uma comprovacao de compras regulares
e que ele manterd transacoes futuras. Ja um cliente leal, tende a ter uma frequéncia
maior de compras, realizar divulgacéo do servico e da empresa para o seu ciclo social,
elevando assim a imagem da marca. Além do que, um consumidor leal, tende a ter
uma menor chance de se sentir afetado por um estimulo externo, como concorréncia
ou opinides de familiares e amigos, ele também poder& ter uma tolerancia maior a
provaveis erros cometidos pela organizagdo (DE MELO et al, 2016).

Ao longo desta secao foram explanadas as caracteristicas do servi¢o e
como eles dificultam na avaliacdo da qualidade do servico, tendo em vista que o
consumidor busca uma forma de pré-avaliar o servi¢o. Logo, a qualidade do servico é
resultado da expectativa do cliente versus o servi¢o percebido, onde quanto menor a
lacuna entre o esperado e o realizado, maior sera o grau de satisfacdo do consumidor.
Dessa forma, clientes satisfeitos tendem a ter uma maior abertura para a construcao
de um relacionamento leal com as empresas prestadoras de servigo e possivelmente
uma maior probabilidade de realizar um marketing boca a boca positivo.

Ja o propdsito da préxima secao € apresentar o método definido referente
a sua abordagem, os objetivos, dos procedimentos e o objeto de pesquisa. Detalhando
0 processo de coleta de dados.
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3 Metodologia
3.1 Metodologia da Pesquisa

De acordo com Gil (2008) a pesquisa pode ser definida como:

"[...] o processo formal e sistematico de desenvolvimento do método cientifico.
O objetivo fundamental da pesquisa € descobrir respostas para problemas
mediante o emprego de procedimentos cientificos" (Gil, 2008, p.26).

O atual trabalho caracterizasse como uma pesquisa do tipo exploratéria, a
gual teve como objetivo compreender melhor uma dada situacéo problema.

Quanto aos procedimentos técnicos é classificada como estudo de caso, ja
gue buscou compreender mais a fundo um ou mais objetos, contextualizados dentro
da realidade (GERHARDT e SILVEIRA, 2009).

A abordagem de uma pesquisa pode ser quantitativa ou qualitativa. Na
pesquisa quantitativa os resultados podem ser calculados, devido sua amostragem
ser grande, representando assim uma populacdo. Tem como foco a objetividade. Ja
a qualitativa visa compreender aspectos da realidade que nao podem ser
guantificados, tendo como base a compreensao e explicacdo das interacdes sociais
(GERHARDT e SILVEIRA, 2009).

Visando compreender as expectativas das consumidoras em relacdo a
qualidade dos servicos dos salbes de beleza e comparar a qualidade dos servicos
realizados, o presente estudo segue uma abordagem quantitativa, mediante uma

amostragem da populagao.

3.2 Procedimentos de campo

Foram utilizados, como forma de realizar a coleta de dados quantitativos,
questionarios estruturados aplicados a uma amostra ndo probabilistica, a qual foi
considerada para o presente trabalho um total de 128 pessoas. O perfil selecionado
para o estudo foi de mulheres, acima ou igual a 20 anos e que utilizassem 0s servigos
de um dos cinco saldes avaliados. A escolha desse perfil justifica-se por inferir que a
partir dessa idade existe uma maior probabilidade das mulheres irem ao saldo com

uma frequéncia maior.
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A amostra coletada, foi realizada mediante a abordagem da autora para
com as consumidoras, apds sairem dos saldes de beleza analisados. Tendo um
guantitativo especifico para cada saldo, sendo 42 respondentes do saldo Sofié
Beauté, 28 consumidoras dos servi¢os do saldo Studio Morena Clara, 22 clientes do
saldo Nagaura Beauty, 20 respondentes do Iracema Saldo e 16 consumidoras dos
servigos do saldo Espaco Beleza.

Os questionarios foram aplicados pessoalmente pela pesquisadora, entre
os dias 19 a 26 de maio de 2018, na Avenida Viena Weyne, bairro Cambeba da cidade
de Fortaleza-CE. O local de aplicacao dos questionarios foi devido os sal6es do objeto
de estudo estarem situados nesse bairro.

O trabalho foi realizado a partir da etapa teodrica, a qual foi elaborado o
Quadro 2 a seguir, onde sdo apontados 0s principais conceitos que nortearam a

elaboracdo do questionario e posteriormente a analise dos resultados.

Quadro 2 - Quadro de congruéncia

Objetivos

o Principais Conceitos Assunto Publicacéo
Especificos

4) Qual o grau de
importancia dessas opcodes
na sua escolha de um novo
saldo? Para isso, iremos
utilizar a escala que vai de

A escala Servqual baseia-se que a N&o tem importancia e
qualidade do servico é resultado da Muito importante.
equacao, expectativa versus o 5) Quando falamos em
. realizado, ou seja, 0 modelo é baseado saldo de beleza, um servico
LSS IS na Teoria dos Gaps. Contudo, tal de qualidade é quando?

geradores de
satisfacdo na
prestacédo de
servicos

modelo é norteado por duas dimensdes,
a técnica e a funcional, as quais estéo
ligadas diretamente a satisfacdo do

(Para isso vamos utilizar
uma escala que vai de
Discordo Totalmente a

Qualidade
do servico

personalizados cliente. Sendo o aspecto técnico Concordo Totalmente)
;ﬁlnaé%onnjda aoé Serv'ggsgé;ggfal' eag 20) Pensando nos servicos
) ; realizados por esse saldo,
relacionamento com o cliente (ENSSLIN gostaria que dissesse o
et al., 2013).

quanto vocé concorda com
as frases abaixo. Para isso,
iremos utilizar novamente a
escala que vai de Discordo
Totalmente a Concordo
Totalmente.




Quadro 2 - Quadro de congruéncia (Continua)

Objetivos

Principais Conceitos

Assunto
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Publicacéo

Especificos

6) Quais aspectos

O modelo de qualidade demandado por

Grénroos (1984), que salienta trés
elementos importantes, a imagem
corporativa, qualidade técnica e a

qualidade funcional (MANGINI
2017).

et al.,

transmite  confianca
Avaliar a A Servqual auxilia na avaliacdo dos para vocé antes da
importancia de pontos fortes e fracos da organizacéo, realizacéo do
cada um dos através dos cinco principios: a| Qualidade do |servico? Para isso,
fatores geradores |[tangibilidade, a confiabilidade, a servico iremos  utlizar a
de satisfacao tem |responsividade, a seguranca e a empatia escala que vai de
para o consumidor. |(SOUZA et al., 2012) DiscordoTotalmente
a Concordo
Totalmente.
3) Como vocé avalia
= . um saldo de beleza
E nos curtos encontros que o consumidor antes de realizar um
forma sua opinido sobre qualidade dos Hora da ; o
) . servigo pela primeira
servicos e sobre a qualidade do produto verdade vez?  (Vocé ode
oferecido (AVECCHI, 2013). ' ce
marcar mais de uma
opcéo)
A Servqual auxilia na avaliagdo dos
pontos fortes e fracos da organizacéo, 7 Os saldes
através dos cinco principios: a geralmente realizam
tangibilidade, a confiabilidade, a 0 servigo conforme o
responsividade, a seguranca e a empatia anunciado?
-~ (SOUZA et al., 2012).
Verificar como os 2
. 8) Ja aconteceu de
consumidores . : . P .
; A qualidade de servicos é resultado do vocé realizar um
avaliam os fatores o : ~
processamento da avaliacdo que o servico no saldo de
geradores de id i bel itad
satisfacao consumidor compara suas expectativas eleza e o resu tado
' com o servico recebido (ALVES, 2017). ) ndo foi como o
Quallda_de do esperado?
servigo =
9) Ja teve algum

servico no saldo de
beleza que vocé
sempre faz, mas que
em um determinado
dia ndo saiu conforme
as entregas
anteriores?

10) Vocé acredita que
isso ocorreu por qual
motivo?




Quadro 2 - Quadro de congruéncia (Concluséo)

Objetivos
Especificos

Principais Conceitos

Assunto
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Publicacéo

\Verificar como 0S|
consumidores
avaliam os fatores
geradores de
satisfacéo.
(Conclusao)

Apbs a utilizacdo do servico o cliente tem
uma analise mais detalhada em relacéo
ao servico utilizado, que pode resultar em
consequéncias  comportamentais e
financeiras favoraveis ou ndo (MANGINI
et al., 2017).

Comportamento
do consumidor

11) Ao decorrer da

utilizagdo do servico
no saldo de beleza,
VOCE ja consegue pré-
avaliar se o servigo
saira conforme o
prometido?

12) Vocé costuma
avaliar se o valor
investido no servico
valeu a pena?

13) Quando o servi¢co
nao foi bem
executado, vocé ...?

Identificar 0s

A divulgagéo positiva, conhecido também
como boca a boca, acontece quando o

consumidor informa ao seu ciclo de
convivéncia informacdes sobre a
empresa e informacbes do servico

realizado (MINOZZO e TERRES, 2017).

fatores que mais
contribuem para a

A Lealdade apresenta uma intengcdo de
preservar e aumentar o relacionamento
com a organizacao prestadora do servico,
sem a apreensdo de influéncias externas
e esforcos do marketing que possam
alterar o comportamento do consumidor
(DE MELO et al., 2016).

lealdade das
consumidoras,
expressados
mediante a
intencdo de
recompra e a

indicacdo boca-a-
boca.

Quando fala-se em servico a lealdade
passa a ser dividida entre empresa e o
prestador do servico (DE MELO et al.,
2016).

Lealdade

14) Vocé comenta
com seus amigos,
guando o servico é
bom?

15) Vocé ja foi em
saldo por causa de
uma indicacéo?

16) Quando vocé
gosta dos servicos de
um saldo, dificiimente
ir& procurar um novo
fornecedor?

17) Caso algum
prestador do saldo de
sua preferéncia saia,
vocé continuaria indo
ao mesmo saldo?

18) Vocé ja foi em
um novo salédo por
causa do profissional
realizador do
servigo?

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

3.3 Objeto de estudo

O atual estudo teve como intuito identificar os fatores que contribuem para

a construgcéo da lealdade do consumidor na prestacdo de servicos personalizados,

tendo como objetos de estudo, cinco saldes de belezas situados na Avenida Viena

Weyne, bairro do Cambeba, da cidade de Fortaleza-CE. Comparando os aspectos

que elas esperam dos servicos de um saldo de beleza e a realidade dos servigos

realizados pelos salbes de suas preferéncias.
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3.4 Cenario do mercado de Saldes de beleza

A Associagdo Brasileira das Industrias de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos (ABIHPEC), afirma que a América Latina corresponde aos 13,4% do
mercado mundial. O cenario deste setor divulgado em 2017 exp8e que o mercado de
servicos de beleza vem ganhando forca desde 2009. A ABIHPEC avalia que existe
mais de 600.000 saldes de beleza no pais (DIARIO DO NORDESTE, 2013).

Imagem 3 —Crescimento do Mercado de Saldo de Beleza no CE
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Fonte: Diario do Nordeste(2013)
<http://diariodonordeste.verdesmares.com.br/cadernos/negocios/saloes-de-beleza-crescem-47-no-ce-
1.379102>
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Imagem 4 —Aberturas de Salbes de beleza no Nordeste

NEGOCIOS
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Pernambuco.

Estados Empresas
BM Bania 17.438
BA rernambuco 7.431
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= Alagoas 2.898

FONTE: IPEA
Fonte: Diario do Nordeste(2013)
<http://diariodonordeste.verdesmares.com.br/cadernos/negocios/saloes-de-beleza-crescem-47-no-ce-
1.379102>

Conforme as imagens 3 e 4, esse crescimento € visivel também no Estado
do Ceara, baseado no levantamento do Sebrae, em 2012 existiam 4.643 saldes no
estado, ja em 2013 esse numero saltou para 6.832, tendo um crescimento de 47%.
Conforme a pesquisa do Sebrae, o Ceard é o terceiro estado do Nordeste em registro
de saldes, perdendo apenas para Bahia e Pernambuco (DIARIO DO NORDESTE,
2013).

3.5 Saldes avaliados

Foram selecionados cinco salGes de beleza que realizam os servigos de
cabelo, manicure e pedicure, e depilagéo, situados na Avenida Viena Weyne, no bairro
Cambeba, préximo ao Lago do Jacarey, Fortaleza-CE. Essa sele¢éo foi baseada na
nota de avaliacdo do site Google, onde as consumidoras podem avaliar o saldo com

notas de 1 a 5 e inserirem comentarios a respeito de cada saldo. O Google realiza a
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média dessas avalia¢gfes, informando assim, a nota geral das empresas prestadoras
do servigo.

Ressalta-se que todos os saldes avaliados deram permissdo para a
mencao de seus respectivos nomes no presente trabalho.

Tabela 1 — Classificacdo Dos Sal6es

Nagaura Beauty 5

Iracema saldo 4,7
Sofié Beauté 4,5
Espaco beleza 4,4
Estudio Morena Clara 4,3

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Imagem 5 — Salbes situados na Av. Viena Weyne
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Tendo conhecimento da metodologia e do objeto de estudo a ser analisado,
a proxima secdo, busca analisar os resultados obtidos através dos questionarios

aplicados.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

ApoOs a aplicacdo das pesquisas, foi feita a tabulacdo dos dados a fim de
realizar uma analise comparativa entre a fundamentacgéo tedrica ja apresentada e os

resultados obtidos através da coleta de dados.

4.1 Perfil dos entrevistados

Tabela 2- Perfil das Entrevistadas

Variavel
Idade
20-24 anos 36 28,13%
25-29 anos 22 17,19%
30-34 anos 28 21,88%
35-39 anos 14 10,94%
40-44 anos 14 10,94%
45-49 anos 6 4,69%
50-54 anos 6 4,69%
60-64 anos 2 1,56%
Abaixo de R$ 1.874 46 35,94%
Entre R$ 1.874 e R$ 3.747 24 18,75%
Entre R$ 3.748 e R$ 9.369 34 26,56%
Entre R$ 9.370 e R$ 18.739 18 14,06%
Acima de R$ 18.740 6 4,69%
Médio incompleto 4  3,13%
Médio completo 10 7,81%
Superior incompleto 36 28,13%

Superior completo 78 60,94%
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Tabela 2- Perfil das Entrevistadas (concluséo)

Variavel

Estado Civil
Solteira 72 56,25%
Casada 46 35,94%

Separada / Divorciada 10 7,81%

Total 128 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Tendo em vista o publico alvo a ser estudado, as pessoas abordadas eram
mulheres e deveriam responder “sim” para as duas perguntas filtro, e assim prosseguir
com a pesquisa, caso contrario o questionario nao era realizado. As perguntas eram:
“Vocé utiliza servigos de saldao de beleza? ” e “Vocé tem idade de 20 anos pra cima?
”. As 128 pessoas analisadas responderam “sim” para as duas questoes.

Conforme citado, as entrevistadas eram mulheres, com idade igual ou
superior a 20 anos e que utilizam os servi¢cos de saldo de beleza. De acordo com a
Tabela 2 pode-se ter uma andlise mais detalhada do perfil das entrevistadas. As
mesmas em sua maioria tém entre 20 a 24 anos (28,13%), que possuem renda abaixo
de R$ 1.874 (35,94%), com ensino superior completo (60,94%) e solteiras (60,94%).

Percebe-se que a amostra obtida atende aos objetivos do trabalho, tendo
em vista que as mulheres acima de 20 anos e solteiras vao ao saldo com maior
frequéncia e tendem a gastar parte de suas rendas com servi¢os de salao.

Logo mais, sera apresentado a analise baseado nos tépicos abordados no
referencial tedrico. Ressalta-se que a andlise da coleta de dados baseia-se no modelo
SERVQUAL.

4.2 Caracteristicas do Servico

A fim de compreender, como as consumidoras avaliam a qualidade do
servico em saldes de beleza, antes da utilizacdo, foram apresentadas seis op¢des de
avaliacdo, onde as mesmas podiam escolher mais de uma opc¢éo, tendo em vista que

pode ocorrer da entrevistada utilizar mais de uma forma para avaliar o servigo.
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Tabela 3 — Pré-avaliagdo do servico

OPCOES \ N.A %
Busco informacdes com possiveis conhecidos que ja tenha utilizado o servico. 114 89%
Verifico a higiene do saldo (limpeza do local, materiais e funcionarios) 62 48%

Busco informacdes na internet (rede social, site de reclamac¢éo, comentarios no

google) 60 | 47%
Verifico o ambiente do saldo 46 36%
Utilizo um servico como teste para verificar o desempenho do saldo 44 35%
Analiso o comportamento dos funcionarios. 42 33%

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Conforme previsto a maioria das usuarias utilizam mais de uma forma para
pré-avaliar o servico de um salédo de beleza. Na Tabela 3 € possivel perceber que em
uma amostra de 128 mulheres, elas buscam informacdes com possiveis conhecidos
que ja tenham utilizado o servi¢co no saldo pré-avaliado (89%), j& que essas pessoas
conhecidas ja utilizaram o servi¢co e possuem um maior embasamento para avaliar 0s
servicos consumidos.

Em segundo lugar as consumidoras acreditam que a higiene do saléo, tanto
do local e materiais, como dos funcionarios, € um critério importante em suas analises
(48%), tendo em vista que € uma forma das clientes tangibilizarem o servico. De
acordo com MOMENTOS DA VERDADE (2013) sdo nos curtos encontros que o
consumidor forma sua opinido sobre qualidade dos servicos e sobre a qualidade do
produto oferecido. E em terceiro lugar, elas buscam informagdes na internet (47%).

4.3 Qualidade do Servico

A fim de verificar o que € um servi¢o de qualidade quando se fala em saléo
de beleza, foram apresentadas sete opcdes, as quais as entrevistadas deveriam
classificar em uma escala de 1 a 5, onde 1 significa discordo totalmente e 5 concordo

totalmente.
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[Questdo 5: Quando falamos em saldo de beleza, um servico de qualidade é

quando?]

Grafico 1 — Servico de Qualidade em SalGes de Beleza

Saldo de Beleza - Servigo de Qualidade

130

®-_98,44%

93,75%

\90,533.
89,06%
81,25%
68,75%

120
110
100

a0

a0

Tem profissionais  Utilizam produtos Demonstram Realizam o servigo  Sou atendida com Os profissionai Os profi is dao
capacitados e que confidveis atengao e cuidado conforme o cordialidade respondem todas as sugestdes referente
demonstram na hora da anunciado minhas dividas a utilizagao do
confianga na realizagéo do servigo de acordo
realizagao do servigo com o meu perfil

servigo

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Conforme o Grafico 1, a maioria das consumidoras concordaram totalmente
com os sete itens expostos. Elas acreditam que um atendimento cordial (81,25%) é
muito importante quando se refere a servicos de saldo de beleza, e também que os
profissionais tirem todas as duavidas das clientes (79,69%) e deem possiveis
sugestdes (68,75%). Contudo, as quatro op¢des de maiores indices de concordancia,
atende aos aspectos seguranca, empatia e confiabilidade do servigo. Pode-se inferir
que as usuarias associam um servico de Otima qualidade quando a empresa tem
profissionais seguros e capacitados, utilizam produtos confiaveis, demonstram
atencao e cuidado individualizado, e cumprem o prometido.

De acordo com Parasumarn et. al (1988) SERVQUAL auxilia na avaliacdo
dos pontos fortes e fracos da organizacdo. A partir dos cinco principios da qualidade
do servico sendo eles: tangibilidade, confiabilidade, responsividade, seguranca e
empatia.

Dessa forma, buscou-se também avaliar quais os aspectos que transmitem
confianca as clientes antes da utilizacao do servico e investigar se os saldes de forma

geral cumprem com o prometido.
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[Questéo 6: Quais aspectos transmite confianca para vocé antes da realizagcao

do servico?]

Tabela 4 — Aspectos que transmitem confianca

Concordo totalmente N° %
Materiais higienizados 118 |92%
Comentérios positivos dos clientes em atendimento 84 |66%

Fotos dos servicos realizados exposto no hall do saldo | 44 |34%

Nem concordo nem discordo N° %
Funcionarios fardados 42 |33%
Certificado(s) exposto(s) no hall do sal&o 40 |31%

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Em conformidade com a Tabela 4, as entrevistadas concordaram
totalmente que os materiais higienizados (92%) € um aspecto que transparece maior
confianca ao servico, outro fator que contribui para o principio confiabilidade sdo os
comentarios positivos realizados pelas clientes em atendimento (66%), pode-se
associar que 0os comentarios comprovam experiéncias passadas positivas e que no
momento esta tendo uma recompra. De Melo et al. (2016) entendem que o ato de
recompra € consequéncia de experiéncias anteriores assertivas e que resultam na
construcdo da lealdade.

Em compensacao, elas avaliam que funcionérios fardados (32,81%) e
certificados expostos no saldo (31,25%) néo transmitem confianca na realizacéo do
servico. Compreende-se que tais fatores ndo sdo aspectos que interfiram diretamente

no resultado do servico a ser realizado.

[Questéo 7: Os salGes geralmente realizam o servigco conforme o anunciado?]

Nessa pergunta foi possivel perceber que os saldes de maneira geral, cerca
de 72% da amostra, afirmam que os espacos de beleza realizam o servigo conforme
o prometido, o que contribui de maneira positiva na credibilidade das empresas
prestadoras de servi¢os de beleza.

Com o proposito de descobrir as expectativas das entrevistadas em relagédo
aos servicos de saldo de beleza, para posteriormente identificar os possiveis GAPS

entre o esperado pelas consumidoras e o realizado pelos saldes de suas preferéncias,
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foi solicitado na 42 questao que as respondentes apontasse em uma escalade 1 a 5,
onde 1 significa ndo tem importancia e 5 extremamente importante, o grau de
importancia dos fatores que ajudam a tangibilizacdo do servico antes da primeira

utilizacao.

[Questdo 4: Qual o grau de importancia dessas op¢des na sua escolha de um

novo salao?]

Tabela 5 — Expectativas do Servico

Variavel

Extremamente importante

Profissionais capacitados 104 (81%
Higiene do local 84 |66%
Ser atendida com cordialidade 72 |56%
Ter seguranca 62 |48%
Equipamentos em bom estado 60 |47%
Aceitar cartdo de crédito 58 [45%
Aceitar cartdo de débito 58 [45%
Ter ar condicionado 44 | 34%
Ter estacionamento 44 | 34%
Preco 44 | 34%
Realizar os servigcos com horéario marcado 40 |31%
Espaco interno 62 |48%
Organizacédo do lugar 52 |41%
Os moéveis utilizados 52 |141%
Proximidade com minha casa e/ou trabalho 48 |37%
Rapidez 46 | 36%
Aparéncia dos funcionarios 46 | 36%

Ter um ambiente confortavel e aconchegante 44 | 34%

Ter rede sociais (Instagram/ Facebook) 40 |31%

Pouco importante

Ter espago de diversdo para crianca 44 | 34%
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Nao tem importancia

Ter manobrista 42 (33%

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

De acordo com a Tabela 5, as entrevistadas de forma geral elencaram 10
itens extremamente importantes na hora de utilizar os servi¢gos de um saléo de beleza.
Pode-se perceber que antes de qualquer aspecto visual, cerca de 81% das mulheres
entrevistadas desejam que o saldo tenha profissionais capacitados e que dominem o
servico que irdo realizar.

Apds esse primeiro requisito, as consumidoras aspiram um saldo com
higiene adequada (66%), um atendimento cordial (56%) e devido a inseguranca da
cidade de Fortaleza-CE, cerca de 48% entrevistadas afirmaram ser extremamente
importante ter um seguranca no estabelecimento, ou seja, quase metade da amostra
avaliaram esse 4° aspecto fundamental para utilizacdo dos servicos.

Logo em seguida, considerando que 0s equipamentos Sdo0 0S meios para
realizagéo do servigo e podem interferir diretamente em seu resultado final, as clientes
acreditam que a empresa deve ter equipamentos em bom estado de uso, com 47%.

A forma de pagamento também € um dos itens mais avaliados pelas
consumidoras. Aceitar cartdo de débito e crédito € uma facilidade oferecida as
clientes, tendo em vista que nem sempre elas utilizam dinheiro em espécie e nao
precisam sacar o dinheiro para utilizacdo do servigo, e caso, queiram postergar o
pagamento as mesmas utilizam o cartdo de crédito.

E por ultimo, itens como estacionamento, ar-condicionado e preco tiveram
a mesma porcentagem no grau de importancia, 34%, elas acreditam que ter um precgo
justo pelo servico, um ambiente com clima agradavel e estacionamento proximo ao
estabelecimento € extremamente importante para utilizagdo dos servigos ofertados
pelo saldo.

O Unico item mais avaliado como muito importante foi o de ser atendida
com horario marcado, 40 consumidoras julgam que os saldes devem alinhar os
atendimentos de acordo com os horarios agendados naquele dia, fazendo com que a
cliente ndo perca muito tempo esperando no estabelecimento.

Logo em seguida, as entrevistadas em sua maioria acreditam que alguns

aspectos fisicos e visuais sdo importantes como: espaco interno (48%), organizacao
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do lugar (41%), os moveis utilizados (41%), aparéncia dos funcionarios (36%) e ter
um ambiente confortavel e aconchegante (34%).

Nesse mesmo grau de importancia, as consumidoras avaliaram que o fato
dos servicos do saldo de beleza de serem realizados com rapidez (36%) e que a
empresa deve ter redes sociais (31%), como Instagram e Facebook.

Em contrapartida, as usuérias consideram pouco importante ter um espaco
de diversdo para criancas (34%), e sem nenhuma importancia ter um manobrista
(33%).

A escala Servqual afirma que a qualidade do servico é resultado da
equacao, expectativa versus o realizado, ou seja, o0 modelo € baseado na Teoria dos
GAPS. Contudo, tal modelo é norteado por duas dimensdes, a técnica e a funcional,
as quais estdo ligadas diretamente a satisfacdo do cliente. Sendo o0 aspecto técnico
relacionado ao servigo principal, e a funcional € associada ao relacionamento com o
cliente (ENSSLIN et al.,2013).

Com a finalidade de avaliar a importancia dos fatores geradores de
satisfacao, foi realizado um questionamento sobre experiéncias passadas em salbes
nao especificados se a expectativa das entrevistadas néo foi conforme a entrega final
do servigco. Onde a resposta era apenas duas, sim ou néo.

[Questdo 8: Ja aconteceu de vocé realizar um servico no saldo de beleza e o

resultado néo foi como o esperado?]

Cerca de 81,3% das entrevistadas alegaram que esse fato j4 ocorreu, o
qgue revela um descontentamento por parte das clientes e que as empresas nao
tiveram uma percepcao gerencial das expectativas do consumidor, dessa forma
gerando um GAP.

Segundo Pena et al. (2013), cada falha é resultado de uma analise entre
duas variaveis, nesse caso, a lacuna refere-se ao entendimento das especificacdes
da qualidade do servigco, baseado na percepcédo gerencial de expectativas do
consumidor. O que pode ocorrer uma divergéncia devido a falta de especificacao do
ofertado alinhado as vontades do cliente.

Dessa forma, com o propésito de verificar como as consumidoras avaliam

os fatores geradores de satisfacdo, o presente trabalho realizou duas perguntas a
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respeito de experiéncias negativas em saldes de suas preferéncias, que utilizam com

maior frequéncia.

[Questéo 9: Ja teve algum servico no saldo de beleza que vocé sempre faz, mas
gue em um determinado dia ndo saiu conforme as entregas anteriores?]

Mediante a pergunta, 73,4% da amostra afirmaram que em determinado

dia o saldo de sua preferéncia néo realizou o servi¢co conforme as entregas anteriores.
[Questaol10: Vocé acredita que isso ocorreu por qual motivo?]

Baseado no quantitativo de mulheres que afirmaram tal fato, foi solicitado
para as 104 entrevistadas apontarem a possivel causa desse fato ter acontecido.

Onde podia escolher apenas uma opgéo, entre as cinco expostas.

Grafico 2 — Causas de nao-conformidade na entrega do servico

Vocé acredita que isso ocorreu por qual motivo?

40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%
Fiz o servigo 0 profissional 0 funcionario Litilizaram Eu estava
COom um estava deveria ndo estar produto diferente  apressada e
funcionrio apressado, ern um dos seus acabei
diferente do que devido o sal3o melhores dias pressionando o
costumo fazer estar lotado funcionario
L ]

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Conforme o Grafico 2, cerca de 37% de uma base de 104 respondentes
identificam que o servico ndo saiu conforme as entregas anteriores devido o prestador
de servico ndo ser o mesmo que costumam atendé-las normalmente. Em segundo
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lugar, com 28,85%, a possivel causa foi 0 servico realizado de maneira acelerada,
devido ao quantitativo consideravel de clientes em espera. Na terceira posicéo, o
funcionario possivelmente ndo estava muito bem e ndo conseguiu executar o servico
conforme o esperado.

Desta maneira, € possivel inferir que tais causas ndo sairam em
conformidade com as entregas anteriores devido fatores humanos. Em servigcos o
produto ofertado € composto pela mao de obra, onde os prestadores de servico
possuem experiéncias e vivéncias diferentes, o que dificulta a padronizacdo e
qualidade do servico.

De acordo com Grewal e Dhruv (2012) o servigo tem elevado grau de
variabilidade, por depender de onde, como e por quem é realizado. O fator humano
interfere diretamente na qualidade do servico, tendo em vista que € impossivel ter um
padrdo cem por cento e que quanto mais pessoas forem necessarias para realizar o

servigo, mais provavel o aumento da variabilidade.

4.4 Comportamento do consumidor

ApoOs a utilizacdo do servico o cliente pode fazer uma analise mais
detalhada em relacdo ao servi¢co utilizado, que pode resultar em consequéncias
comportamentais e financeiras favoraveis ou ndo (Mangini et al., 2017).

Para essa finalidade, foram realizados trés perguntas as quais buscaram
verificar como 0s consumidores avaliam os fatores geradores de satisfacdo. As
guestdes 11 e 12 foram realizadas de maneira objetivas, onde as opcdes de resposta
eram “sim” ou “ndo”. Ja na 13° questao a entrevistada poderia marcar mais de uma
opgéao, tendo em vista que a reagao ao servico mal executado pode gerar mais de

uma agao.

[Questdo 11: Ao decorrer da utilizacdo do servigo no saldo de beleza, vocé ja

consegue pré-avaliar se o servi¢o saira conforme o prometido?]

Cerca de 78% afirmaram que ja conseguem pré-avaliar o resultado do
servigo, durante a realizacdo do mesmo. Pode-se inferir que tal constatacéo deve-se

ao fator seguranga, conforme citado anteriormente, as consumidoras associam a um
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servigo de qualidade quando os profissionais sao treinados e capacitados para realizar

0 servi¢o, como também demonstram atencédo e cuidado na hora do atendimento.
Dessa forma, atendendo ou n&do as expectativas das consumidoras, em

torno de 100 mulheres da amostra, ja conseguem dizer se o servigco saira conforme o

esperado ou nao.

[Questéo 12: Vocé costuma avaliar se o valor investido no servi¢o valeu a pena?]

Nesse questionamento, buscou-se verificar se as clientes costumam
verificar custo versus beneficios, o que é um fator contribuinte para o ato de recompra.
95% afirmaram que sim, elas possuem o costume de avaliar se o valor pago pelo
servico compensou o dinheiro gasto. Um fator interessante é que os 5% das que
responderam que nao costumam avaliar custo beneficio apds o servigo, declararam

possuir renda abaixo de R$ 3.747.

[Questdo 13: Quando o servi¢co nao foi bem executado, vocé ...?]

Tal questionamento teve como finalidade de verificar quais as medidas que
as clientes tém ap0s o servico mal executado, pois, de acordo com Mangini et al,
(2017) em ocasibes em que a qualidade do servico foi abaixo do esperado, pode
ocorrer manifestagcdes negativas e comportamentos de rejeicdo, 0 que ocasionaria

consequéncias financeiras desfavoraveis.

Tabela 6 — AcBes das Clientes Pds-servico Mal Executado

Variavel )

Nunca mais volta ao salao 44%

Comenta com os amigos/familiares o ocorrido | 30%

Pede para refazer o servico 18%
Informa o ocorrido nas redes sociais 4%
Pede seu dinheiro de volta 2%

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Verificou-se que 44% das consumidoras nunca mais voltariam ao saldo, e

comentaria o0 ocorrido com os amigos/familiares (30%). Esses fatores influenciam de
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maneira negativa a empresa prestadora de servi¢o, a qual havera um niamero menor
de clientes devido o ato de recompra nao ser realizado pelas clientes que receberam
0 servico mal executado e o marketing boca a boca negativo ter afetado possiveis

clientes futuros. O que resulta consequéncias financeiras negativas aos salfes.

45 Lealdade

Porém, quando a divulgacéo € positiva, 0 consumidor informa ao seu ciclo
de convivéncia, informacdes sobre a empresa e informacdes do servico realizado
(MINOZZO e TERRES, 2017). Trazendo bons resultados ao saldo de beleza.

[Questdo 14: Vocé comenta com seus amigos quando o servico é bom?]

Nesse questionamento, as op¢Oes de resposta eram sim ou néo, de
maneira unanime, 100% das consumidoras afirmaram comentar sobre o servico e

consequentemente do saldo com seu ciclo de convivéncia.

[Questdo 15: Vocé ja foi em saldo por causa de uma indicacao?]

Essa pergunta buscou verificar a influéncia do marketing boca a boca
positivo. Onde 95% das entrevistadas afirmaram que ja foi em um saldo devido uma
indicacao. Percebe-se que essa influéncia é alta e ndo requer um esforco direto do
saldo na atracdo dessas clientes.

Para De Melo et al, (2016) a lealdade apresenta uma intencao de preservar
e aumentar o relacionamento com a organizacdo prestadora do servico, sem a
apreensdo de influéncias externas e esforcos do marketing que possam alterar o

comportamento do consumidor.

[Questdo 16: Quando vocé gosta dos servicos de um saldo, dificilmente ir4

procurar um novo fornecedor?]

A questao 16, teve como intuito avaliar o fator lealdade resultante do servigco
de qualidade. As entrevistadas com 89% afirmaram ndo mudar de saldo quando

gostam dos servicos de um saldo. Ou seja, as clientes quando estéo satisfeitas estéo
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mais propensas a construir um relacionamento de lealdade com a empresa prestadora
de servigos.

Contudo, essa lealdade pode ser dividida entre empresa e o prestador do
servico, as consumidoras podem ir ao saldo por causa do saldo como um todo, como
elas podem ir também por determinado realizador de servigo.

A fim de descobrir se essas possibilidades sao reais, realizou-se duas
perguntas onde uma buscava avaliar a continuidade da usuaria no saldo caso algum
prestador que ela goste do servico deixe de trabalhar no estabelecimento, para tal
resposta foi exposto apenas trés opg¢les: sim, ndo e talvez. E outra, procurava
comprovar se as consumidoras jA& mudaram de fornecedor devido o prestador de

servico, as entrevistadas poderiam responder “sim” ou “n&o”.

[Questédo 17: Caso algum prestador do saldao de sua preferéncia saia, vocé

continuaria indo ao mesmo salao?]

As consumidoras ficaram divididas nas respostas, mas 55% responderam
que talvez continuariam a utilizar os servigos do saléo, 34% afirmaram que sim e 11%

responderam que néo.

[Questdo 18: Vocé ja foi em um novo saldo por causa do profissional realizador

do servico?]

Contudo, ao responderem a questao 18, quase a totalidade (81%) afirmou
gue ja foram a um novo fornecedor devido o profissional realizador do servico estar
trabalhando nesse novo saldo. O que comprova que lealdade em servigos
personalizados tem uma grande dependéncia do profissional. Corrobora De Melo et
al, (2016) que a lealdade resultante do prestador de servigo é um grande meio para a
lealdade com a empresa, desde que esse colaborador permaneca trabalhando na

organizacao.
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4.6 Analise dos Saldes Avaliados

ApGs a compreensdo das expectativas das consumidoras e do

comportamento das mesmas, este estudo buscou identificar como os servicos dos

saldes estudados estdo sendo percebidos por suas clientes.

A andlise a seguir & baseada nos quantitativos de cada saldo e nos
principios da SERVQUAL e lealdade:

Sofié Beauté — 42 (32,81%);

Studio Morena Clara — 28 (21,88%);
Nagaura Beauty — 22 (17,19%);
Iracema Salao — 20 (15,63%);
Espaco Beleza — 16 (12,50%).

No Grafico 3 a seguir € possivel visualizar o aspecto tangibilidade dos cinco

saldes avaliados. o saldo que obteve o melhor desempenho foi Sofié Beauté, 100%

das entrevistadas concordaram totalmente a todas as afirmacdes dessa categoria. O

saldo Iracema teve um resultado parecido, quase todas as clientes concordaram com

as afirmacoes elencadas a essa categoria.
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Gréfico 3 — Categoria Tangibilidade

Sofié Beauté

O salde aceita os principais meios de pagamenteo (dinheiro, cartao de 100%
débito e crédito) -

0 espageo interno é bem organizade, com ar-condicienado e 100%
confortavel. "

Utlizam produtos confiavels
Os cquipamentosiutensilios ¢ movels estao em ofimo estado

H Concordo tatalmente Coneordo em parte M Nem concordo nem discordo Diseorda em parte B Discordo totalmente

Studio Morena Clara

0 saldo aceita os principais meios de pagamento (dinheiro, cartio de
débito e crédito)

Utilizam produtos confiaveis 71,4%

0 espago interno é bem organizado, com ar-condicionado e
confortavel.
B Concordo totalmente Concordo em parte B Nem concordo nem discordo Discordo em parte H Discordo totalmente

71,4% 14

Nagaura Beauty

9,1%

0O saldo aceita os principais meios de pagamento (dinheire, cartio de 81
débito e crédito) ‘
36'4%

O saldo esta sempre limpo

0 espago intemo & bem organizado, com ar-condicionado e
confortavel.

36,4%

vrilizam pmdmos confiaveis
0Os equipamentos/utensilios e méveis estio em otimo estado 9,1% E5k]
N Concordo totalmente Conecordo em parte B Nem concordo nem discordo Discordo em parte M Discordo totalmente

Iracema Saldo

O saldo aceita os principais meios de pagamento (dinheiro, cartiao de 10%
débito e crédito)

O espago interno é bem organizado, com ar-condicionado e
confortavel.

Utilizam produtos confiaveis

Os cquipamentosiutensilios ¢ movels estio em otimo estado _

W Concordo totalmente Concordo em parte B Nem concorde nem discordo Discordo em parte B Discordo totalmente

90°
100°
10
100%

Espago de Beleza

O saldo aceita os principais meios de pagamento (dinheiro, cartao de
débito e crédito)

0O saldo esta sempre limpo

O espago interno & bem organizado, com ar-condicionado e
confortavel.

Utilizam produtos confidveis

0Os equipamentos/utensilios e moveis estao em otimo estado

B Concordo totalmente Concordo em parte B Nem concordo nem discordo Discordo em parte H Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora (2018)
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O estabelecimento Espaco Beleza teve resultados bons ao que diz respeito
a tangibilidade, porém, o item, os equipamentos/utensilios e moveis estdo em 6timo
estado, teve metade das clientes do saldo divididas entre a classificagdo concordo
totalmente e concordo em parte. Ressalta-se que no questionamento das expectativas
das clientes, um dos fatores que mais contribui para a confianca € os utensilios
higienizados.

Ja o Studio Morena Clara, as afirmacfes expostas tiverem uma grande
concordancia entre clientes desse estabelecimento, contudo, na opg¢ao: o espago
interno é bem organizado, com ar-condicionado e confortavel, foi onde teve uma maior
divergéncia de opinides, pois cerca de 14% consumidoras concordaram em parte e
14% nem concordam e nem discordam com tal afirmacéo. Isso pode ser considerado
com GAP, que deve ser estudado e avaliado pela organizagédo a fim de atingir as
expectativas das clientes.

A Nagaura Beauty foi a empresa que teve mais divergéncia de opinides
entre as consumidoras, pode-se inferir que a categoria tangibilidade ndo € um ponto
forte do saldo, sendo o pior aspecto a op¢ao: o espaco interno € bem organizado, com
ar-condicionado e confortavel, apenas 45% concordaram totalmente, 18% concordam
em parte e 36% nem concordam e nem discordam com essa afirmagéao.

De acordo com o Grafico 4 a seguir, os saldes Sofié Beauté, Studio Morena
Clara e Iracema Saldo, de maneira geral conseguem transmitir confianca as suas
consumidoras. Contudo, a empresa Studio Morena Clara teve 3 afirma¢cfes com
menos de 80% dos votos em concordo totalmente. Pode-se afirmar que nem todas as
clientes acreditam que esse saldo seja confiavel, e que a organizacao precisa estar

mais atenta ao processo de entrega dos servi¢cos a suas clientes.
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Gréfico 4 — Categoria Confiabilidade
Sofié Beuaté

0 servigo realizado é de acordo com o ofertado 90,5%
Esse saldo é confiavel

Geralmente, eu tenho mais experiéncias positivas do que negativas

0O saldo tem compromisso com a qualidade dos servigos realizados 100,0%

M Concordo totalmente Concordo em parte B Nem concordo nem discordo Discordo em parte HD do mente

Studio Morena Clara

0 servigo realizado é de acordo com o ofertado 78,6%
Esse salao é confiavel 71,4%
Geralmente, eu tenho mais experiéncias positivas do que negativas 78,6%
0O salao tem compromisso com a qualidade dos servigos realizados 85,7%
H Concordo totalmente Concordo em parte B Nem concordo nem discordo Discordo em parte B Discordo totalmente

MNagaura Beauty

0 servigo realizado é de acordo com o ofertado

Esse saldo é confiavel

Geralmente, eu tenho mais experiéncias positivas do que negativas 72,7%

O salao tem compromisso com a qualidade dos servigos realizados 9,1%

M Concordo totalmente Concordo em parte B Nem concorde nem discordo Discorde em parte H Discordo totalmente

Iracema Saldo

O servigo realizado é de acordo com o ofertado

Esse salao é confiavel

Geralmente, eu tenho mais experiéncias positivas do que negativas

0 saldo tem compromisso com a qualidade dos servigos realizados

B Concordo totalmente Concordo em parte B Nem concordo nem discordo Discorde em parte M Discordo totalmente

Espago Beleza

0O servigo realizado & de acordo com o ofertado

Esse saldao é confiavel

Geralmente, eu tenho mais experiéncias positivas do que negativas

O saliao tem compromisso com a qualidade dos servigos realizados

B Concordo totalmente Conecordo em parte B Nem concordo nem discordo Discordo em parte H Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora (2018)
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Em contrapartida, os saldes Nagaura Beauty e Espaco beleza tiverem um
namero maior de divergéncia nas respostas. A primeira empresa teve apenas 63,6%
concordo totalmente nos itens: O saldo tem compromisso com a qualidade dos
servicos realizados; O servico realizado é de acordo com o ofertado. J& a segunda
organizacdo, obteve 12% discordo totalmente em dois itens: O saldo tem
compromisso com a qualidade dos servicos realizados; geralmente, eu tenho mais
experiéncias positivas que negativas.

Tais resultados sédo preocupantes para o desenvolvimento da relacdo de
lealdade entre empresa e cliente e pode afetar de maneira significativa na saude
financeira da empresa. Tendo em vista que um cliente insatisfeito diminuira a
probabilidade de recompra ao longo do tempo e podera influenciar alguns futuros
clientes.

Ja o Gréfico 5 a seguir analisa a responsividade das empresas analisadas
com suas clientes. Um fator interessante € que em todos os saldes uma parcela
consideravel das clientes acredita que ndo estdo pagando um preco justo e nem sao
sempre atendidas com cordialidade e rapidez. No Espaco Beleza, houve 12% das
consumidoras que discordaram totalmente da afirmacdo: Sou sempre atendida com

cordialidade e rapidez.
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Gréfico 5 — Categoria Responsividade
Sofié Beauté

Acredito que pago um prego justo pelos servigos 42,86
Sou [ tendida com lialidade e rapidez 61,90%

0 servigo é sempre realizado em conformidade 80,95%

Estou satisfeito com os servigos prestados por esse salao

m Concordo totalmente Concordo em parte m Nem

Acredito que pago um preco justo pelos servigos

Sou sempre atendida com cordialidade e rapidez

O servigo @ sempre realizado em conformidade

Estou satisfeito com os servigos prestados por esse saldo

m Concordo totalmente Concordo em parte ®m Nem concordo nem discordo Discordo em parte m Discordo totalmente

’I1*
Sou sempre atendida com cordialidade e rapidez 18,2%

0O servigo € sempre realizado em conformidade 0,0% 18,2%

Estou satisfeito com os servigos prestados por esse saldo 18,2%

H Concordo totalmente Concordo em parte B Nem concorde nem discordo Discarda em parte B Discordo totalmente

1“

Magaura Beauty

Acredito que pago um prego justo pelos servigos

Iracema Salao

Acredito que pago um preco justo pelos servigos

Sou sempre atendida com cordialidade e rapidez

O servigo € sempre realizado em conformidade

Estou satisfeito com os servigos prestados por esse salao 100%

H Concordo totalmente Concordo em parte B Nem concorde nem discordo Discordo em parte B Discordo totalmente

Espago Beleza

Acredito que pago um preco justo pelos servigos

Sou sempre atendida com cordialidade e rapidez

0 servigo € sempre realizado em conformidade

Estou satisfeito com os servigos prestados por esse saldo

m Coneordo totalment e Concordo em parte m Nem eoncorde nem discordo Disearde em parte u Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora (2018)
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Ao fator precgo justo, pode-se inferir que as empresas n&o estdo atendendo
as expectativas dos clientes nos demais quesito e por isso, as consumidoras avaliam
NAo pagar um preco justo aos servicos realizados.

Conforme o Grafico 6 a seguir, foi avaliado dois itens que remetem
seguranca na realizacao do servico. No primeiro item: Os prestadores de servi¢co sdo
capacitados e confiaveis. Os saldes que atingiram concordancia totalmente acima de
80% foram os salfes Sofié Beauté e Iracema Saldo. Os demais ndo conseguiram
atingir nem trés quartos da amostra coletadas de cada empresa. Pode-se afirmar que
existe uma falta de treinamento e conhecimento sobre os servigos realizados. Desta
maneira, transmite as clientes em atendimento uma inseguranca. Ressalta-se que na
coleta de dados das expectativas das clientes, 98% das consumidoras afirmaram que

€ de extrema importancia ter profissionais capacitados.
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Categoria Seguranca

Sofié Beauteé

arios estdo pre fardados e a

Os prestadores de servigo sdo capacitados e confidveis

W Concordo totalmente Concordo em parte B Mem concordo nem discordo Discordo em parte B Discordo totalmente

Studio Morena Clara

arios estio fardados e a

Os f

Os prestadores de servigo s&o capacitados e confidveis

B Concordo totalmente Concordo em parte B Nem concordo nem discordo Discordo em parte W Discordo totalmente

Nagaura Beauty

arios estao fardados e a

Os

LA 9%

Os prestadores de servigo sao capacitados e confiaveis RN 9,1%

B Concordo totalmente Concordo em parte B Mem concordo nem discordo Discordo em parte B Discordo totalmente

Iracema Saldo

arios estao fardados e a

Os prestadores de servigo sdo capacitados e confiaveis

W Concordo totalmente Concordo emparte W Nem concordo nem discordo Discordo em parte W Discorde totalmente

Espago Beleza

-

arios estdo pre fardados e a pessoal 75,0%

Os prestadores de servigo sao capacitados e confiaveis

N Concordo totalmente Concordo em parte B Nem concordo nem discordo Discordo em parte B Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora (2018)
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No segundo item exposto: Os funcionarios estdo sempre fardados e atentos
a higiene pessoal, 0 maximo que conseguiram atingir em concordo totalmente foi 75%,
sendo esse marco do Saldo Espaco Beleza. Os demais tiveram divergéncia nas
respostas, as avaliacdes ficaram entre concordo totalmente e discordo em parte.
Contudo, esse fator ndo é tdo preocupante devido as mesmas entrevistadas terem
afirmado em suas expectativas que os funcionérios fardados e higiene pessoal dos
mesmos, Ndo sao muito importantes para um servi¢co de qualidade.

Ao analisarmos o Gréfico 7 a seguir pode-se perceber uma uniformidade
nas respostas entre os saldes. E ao comparar expectativa versus percebidos, as
respostas dos dois itens apresentados estdo préximas ao esperado, onde a
expectativa do item “O saldo demonstra atencéo e cuidado na hora da realizagéo do
servigco”, foi 94% e o do item Os profissionais dao sugestdes e respondem todas as

minhas duvidas foi em média de 70%.



59

Gréfico 7 — Categoria Empatia

Sofié Beaute

Os profi: ddo sugestdes e pondem todas as minhas davidas
O saldao d tra atengdo e cuidado na hora da realizagao do servigo
W Concordo totalmente Concordo em parte B Nem concordo nem discordo Discordo em parte H Discordo totalmente
Studio Morena Clara
0s profi dao sugestoes e respondem todas as minhas duvidas
0 saldo d t ¢ao e cuidado na hora da realizagao do servigo
B Concordo totalmente Concordo em parte M Nem concordo nem discordo Discordo em parte M Discordo totalmente
Nagaura Beauty
Os profi ddo sugestdes e pondem todas as t david 9,1% @ L2
0 salao d tra atengao e cuidado na hora da realizagao do servigo 9.1% L0
W Concordo totalmente Concordo em parte B Mem concordo nem discordo Discordo em parte M Discorde totalmente
Iracema Saldo
0s profi dao sugestoes e respondem todas as minhas duvidas
0 saldo d t do e cuidado na hora da realizacao do servigo
N Concordo totalmente Concordo em parte B Nem concordo nem discordo Discordo em parte M Discordo totalmente
Espaco Beleza
0s profi dao sugestoes e respondem todas as minhas duvidas
0 saldo d t gao e cuidado na hora da realizagao do servigo 87,5%

H Concordo totalmente Concordo em parte B Nem concordo nem discordo Discordo em parte H Discordo totalmente
0,05 20,0% 40,0% 60,0% BO0% 100,05

Fonte: Elaborado pela autora (2018)
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J& no grafico 8 abaixo, foi onde maior divergéncia de respostas em todos

os saldes analisados.

Grafico 8 — Categoria Lealdade

Caso algum prestador saia desse sal&o, eu continuaria indo ao salao. 14,29% 9,5
Caso osaldo mude de enderego, eu continuaria indo ao salio. 28,57% 7?.5%
Eu utilizaria 0s mesmos servigos em uma filial desse saldo 61,90% 19,05% 4,76%

A qualidade do servigo atende todas as minhas expectativas
Recomendo os servigos desse saldo aos meus amigos. 90,48%

Eu sou um cliente fiel a esse salao 76,19% i 4,76%

N Concordo totalmente Concordo em parte M Nem concordo nem discordo Discordo em parte M Discordo totalmente

Studio Morena Clara

Caso algum prestador saia desse saldo, eu continuaria indo ao saldo. 42,9%

Caso o saldo mude de enderego, eu continuaria indo ao salido. 50,0%

Eu utilizaria os mesmos servigos em uma filial desse saldo 50,0%

A gualidade do servigo atende todas as minhas expectativas

Recomendo os servigos desse saldo aos meus amigos.

Eu sou um cliente fiel a esse salio 64,3% 14,3%

W Concordo totalmente Concordo em parte B Nem concordo nem discordo Discordo em parte N Discordo totalmente
Nagaura Beauty

Caso algum prestador saia desse sal&o, eu continuaria indo ao salao. m 9,1%
Caso o saldo mude de enderego, eu continuaria indo ao salao. 36,4% 36.4% 9,1%

Eu utilizaria 0s mesmos servigos em uma filial desse salao 36,4%

A qualidade do servigo atende todas as minhas expectativas

N Concordo totalmente Concordo em parte M Nem concordo nem discordo Discordo em parte

9,1%

H Discordo totalmente

Iracema Saldo

Caso algum prestador saia desse salao, eu continuaria indo ao salao.
Caso o saldo mude de enderego, eu continuaria indo ao saldo.

Eu utilizaria os mesmos servigos em uma filial desse saldo

A qualidade do servigo atende todas as minhas expectativas
Recomendo os servigos desse saldo aos meus amigos.

Eu sou um cliente fiel a esse saldo 60%
H Concordo totalmente Concordo em parte B Nem concordo nem discordo Discordo em parte N Discordo totalmente

Espago Beleza

Caso algum prestador saia desse saldo, eu continuaria indo ao salao.

Caso osalao mude de enderego, eu continuaria indo ao salao. 87,5% 12,5%

Eu utilizaria os mesmos servigos em uma filial desse saldo 75,0% 12,5%

A qualidade do servigo atende todas as minhas expectativas

Recomendo os servigos desse saldo aos meus amigos. 87,5% 12,5%

Fu souum cliente fiel a esse saldo e
B Concordo totalmente Concordo em parte B Nem concordo nem discordo Discordo em parte W Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora (2018)
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[Caso algum prestador saia desse saldo, eu continuaria indo ao saléo]

Nessa afirmacdo as respostas variaram nos cinco niveis, de concordo
totalmente a discordo totalmente. Porém de maneira geral, as clientes continuariam
indo ao saldo mesmo se o prestador de servi¢co sair. Ao aplicar os questionarios, uma
parte das entrevistadas alegaram que para essa afirmacéo vai depender muito se o

saldo tiver outro profissional competente tanto quanto o qué saiu.

[Eu utilizaria os mesmos servicos em uma filial desse saldo.]/ [Caso 0 salédo

mude de endereco, eu continuaria indo ao saléo.]

Nesses quesitos houve uma grande concordancia também, porém elas
alegaram que dependera do local para ser realizado os servi¢os, essa informacao foi

obtida de maneira qualitativa ao aplicar a pesquisa.

[A qualidade do servico atende todas as minhas expectativas]

O saldo que mais atende as expectativas de suas clientes é o Iracema
Saldo, o0 mesmo atinge um marco de 90% de concordo totalmente com essa

informacédo. O que obteve uma menor porcentagem foi o Espaco Beleza, com 50%.

[Eu sou um cliente fiel a esse saléo.]/ [Recomendo os servi¢os desse saldo aos

meus amigos.]

Na primeira afirmacéo apenas o Sofié Beauté teve um numero satisfatorio,
76,19% concordaram totalmente que séo clientes fiéis ao saldo. J4 o Espaco Beleza
teve o menor nimero, com 50%.

Na segunda afirmacédo todos os sales tiveram uma grande concordancia
em recomendar o salédo, o que reflete que mesmo os salbes tendo alguns GAPS, os
clientes tendem a criar relacionamento com os salbes e divulgarem de maneira
positiva 0s servicos de cada salao.

Somente apdés a analise dos resultados, é possivel concluir se os objetivos
geral e especificos foram atendidos e verificar quais as contribuicbes gerencias e ou

académicas do presente estudo.
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5 CONCLUSAO

O presente trabalho possibilitou, através de uma pesquisa de campo, que
fosse analisado as lacunas existentes entre a expectativa e a percepcéo do servico
realizados nas empresas prestadoras de servicos personalizados. Além disso, foi
possivel verificar qual a atitude das consumidoras em relacdo satisfacdo e lealdade
das consumidoras com os saldes de beleza. Para uma melhor ilustragédo do trabalho,
foram utilizados como objeto de estudo, cinco salbes situados na Av. Viena Weyne,
bairro Cambeba, Fortaleza-CE, onde foi realizada uma coleta de dados quantitativos,
através de um questionario, o qual tinha em sua estrutura perguntas de carater
pessoal, questdes que solicitavam as expectativas das consumidoras em relagéo aos
servicos de saldo de beleza, e como € o comportamento das usuarias em a satisfacédo
ou insatisfacdo do servico consumido, como também teve afirmacdes onde foi
possivel verificar como os servigos dos objetos de estudos estavam sendo percebidos.

Tendo como pergunta norteadora do estudo: “Quais os fatores que contribuem
para a construcdo da lealdade do consumidor na prestacdo de servigos
personalizados?”, elencou-se objetivos especificos a fim de responder tal
guestionamento.

O primeiro objetivo especifico foi identificar os fatores geradores de
satisfacdo na prestacdo de servicos personalizados, dessa forma constatou-se que
para as entrevistadas um servico de qualidade em saldes de beleza é quando tem-se
profissionais capacitados, utilizar produtos confiaveis, demonstrar atencéo e cuidado,
realizar o servico conforme o anunciado e ser atendido com cordialidade. Sendo
assim, € possivel perceber que os aspectos seguranca, empatia e confiabilidade do
servico na escala SERVQUAL € o que as consumidoras mais desejam que um servigco
personalizado tenha, podendo assim, sugerir, baseado na regra de Pareto, onde
aproximadamente 80% dos efeitos de um problema, vém de 20% das causas, que as
empresas atendendo esses aspectos estao satisfazendo em 80% as suas clientes.

Foi possivel também constatar que as clientes buscam por salées que tenham
profissionais capacitados e que transmitam confianca na realizacdo do servico, que o
local seja um ambiente limpo e higienizado e que sejam atendidas com cordialidade.
Essa constatacao foi possivel porque cerca de 104 mulheres de uma amostra de 128
entrevistadas desejam que o saldo tenha profissionais capacitados e que dominem o

servico que irdo realizar, cerca de 65% das consumidoras afirmam que é importante
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um saldo com higiene adequada e 56% desejam ter um atendimento cordial. Em
contrapartida, as usuérias consideram pouco importante ter um espaco de diversédo
para criancas (34%), e sem nenhuma importancia ter um manobrista (33%).

Ja o segundo objetivo especifico buscou avaliar a importancia de cada um
dos fatores geradores de satisfacdo tem para o consumidor, contudo s6 foi possivel
avaliar os aspectos que transmitem confianca, que sao os materiais higienizados e
comentarios positivos dos clientes em atendimento, pode-se associar que 0S
comentarios comprovam experiéncias passadas positivas e que no momento esta
tendo uma recompra. Em compensacéao elas avaliam que funcionarios fardados (33%)
e certificados expostos no saldo (31%) ndo transmitem confianca na realizacdo do
servico. Podendo assim concluir, que tais fatores ndo sédo aspectos que interfiram
diretamente no resultado do servico a ser realizado.

O pendultimo objetivo especifico tentou verificar como 0s consumidores
avaliam os fatores geradores de satisfagdo, tendo uma compreensédo do
comportamento das clientes. Sendo assim, constatou-se que devido as caracteristicas
do servico as usuarias dos servicos de saldo de beleza buscam informa¢des com
conhecidos que ja utilizaram os servigos do saldo e verificam a higiene do saléo, isso
baseado que 89% e 48% das entrevistadas respectivamente, afirmaram que realizam
essas acoes antes da primeira utilizacao dos servigos em saldes de beleza.

Verificou-se que cerca 81% das mulheres entrevistadas ja utilizou um
servico e ndo saiu conforme o esperado, e que 73% disseram ter ocorrido tal fato nos
saldes de suas preferéncias, porém, por terem um grau lealdade com as empresas
prestadoras de servigo, elas acreditam que tal fato pode ter ocorrido por néo terem
realizado o servico com o prestador que costumam fazer servico (36%) e que também
pode ter sido porque o servico foi realizado de maneira acelerada, devido o
quantitativo consideravel de clientes em espera.

Ao analisar o comportamento das consumidoras, identificou-se que 78%
das entrevistadas que ja conseguem pré-avaliar o servi¢o antes da entrega final, pode-
se inferir que tal constatacdo se deve ao fator seguranca, conforme citado
anteriormente, as consumidoras associam a um servico de qualidade quando os
profissionais sédo treinados e capacitados para realizar o servico, como também
demonstram atencdo e cuidado na hora do atendimento. E foi confirmado que 95%

costumam avaliar se o valor investido valeu a pena.
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Quando o servigo ndo € bem executado as consumidoras, verificou-se que
44%, cerca de 83 mulheres de uma amostra de 128, nunca mais voltaria ao saldo, e
comentaria o ocorrido com os amigos/familiares (30%). Esses fatores influenciam de
maneira negativa a empresa prestadora de servico. Ja quando o servigo atende as
expectativas a amostra toda afirmou divulgar os servi¢os e o saldo aos amigos.

Em geral, as clientes avaliaram que os espacgos de beleza realizam o
servico conforme o prometido, o que contribui de maneira positiva na credibilidade das
empresas prestadoras de servi¢os de beleza.

E por ultimo, identificar os fatores que mais contribuem para a lealdade das
consumidoras, expressados mediante a intencédo de recompra e a indicacao boca-a-
boca. Verificou-se que esse marketing boca a boca positivo € extremamente influente
guando se fala em servicos de saldo de beleza, isso porgque cerca de 95% afirmaram
que ja foram a um saldo devido indica¢des. E quando as consumidoras gostam do
servi¢o dificilmente mudardo de fornecedor, dessa forma, as clientes quando estédo
satisfeitas, estdo mais propensas a construir um relacionamento de lealdade com a
empresa prestadora do servico.

Falando em lealdade, constatou-se que quando algum prestador de
preferéncia da cliente nao trabalhe mais no saléo, elas ficam divididas entre continuar
indo ao estabelecimento ou ir aonde o profissional que saiu esteja. Isso porque caso
o saldo tenha um profissional tdo bom quanto o que saiu, as clientes tendem a
continuar frequentando o estabelecimento, caso contrario, elas tendem a procurar o
novo local de trabalho desse profissional.

Dessa forma, confirmou-se que cerca de 81% das consumidoras ja foram
a um novo fornecedor devido o profissional realizador do servigo esta trabalhando
nesse novo saldo. O que comprova que a lealdade em servicos tem uma grande
dependéncia ao realizador dos servigos.

Em relacdo as empresas analisadas, foi possivel comparar as expectativas
e comportamento das consumidoras, com o servigo percebido por elas em seus saldes
de preferéncia. Assim, foi constatado que os saldes possuem alguns pequenos GAPS,
e que o fator lealdade ndo é alcancado em sua maioria por todos os cinco saldes.
Infere-se que as empresas devem corrigir as falhas detectadas afim de aumentar o

grau de lealdade de suas clientes.
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Dada a importancia ao tema, torna-se necessario a continuidade de
estudos a respeito do assunto. Podendo em pesquisas futuras serem testadas as
hipoteses:

H1: A lealdade do cliente com a empresa prestadora de servicos
personalizados faz com que o nivel de tolerancia a erros seja maior.

H2: A lealdade do funcionario com a empresa prestadora do servicos
personalizados é de grande impacto na continuidade da lealdade entre cliente e
empresa.

Em referéncia as limitagbes do estudo, destaca-se o tamanho do
questionario foi outro ponto que dificultou a aplicagdo da pesquisa, visto que algumas
pessoas se recusaram a respondé-lo quando viram que 0 mesmo apresentava mais

de quatro paginas.
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A pesquisa abaixo foi criada por uma estudante de Administracdo da Universidade
Federal do Ceara com o objetivo de colher informacdes para estudo satisfacdo e
lealdade dos clientes com os salGes de beleza. A presente pesquisa tem como foco
de aplicacdo utilizadores dos servicos de saldo de beleza, situados na Av. Viena

Weyne, bairro Cambeba.

A— PERGUNTAS
Questdes filtro:

1) Vocé utiliza servicos de saldo de beleza?
a. Sim - continue
b. Nao - Obrigada pela participacao!

2) Vocé tem idade de 20 anos pra cima?
a. Sim — continue

b. Ndo - Obrigada pela participacao!

B— PERGUNTAS

3) Como vocé avalia um saldo de beleza antes de realizar um servico pela
primeira vez? (Vocé pode marcar mais de uma op¢ao)
a. () Busco informag6es com possiveis conhecidos que ja tenha utilizado o servigo.
b. ( ) Busco informacBes na internet (rede social, site de reclamacao,

comentarios no Google).

c. () Verifico o ambiente do saléo.
d. () Verifico a higiene do salédo (limpeza do local, materiais e funcionarios).
e. () Analiso o comportamento dos funcionarios.

f. () Utilizo um servico como teste para verificar o desempenho do saldo.
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4) Qual o grau de importancia dessas op¢des na sua escolha de um novo salao?

Para isso, iremos utilizar a escala que vai de Nao tem importancia e Muito

importante.
N&o tem Pouco Muito Extremamente
. A . Importante| . :
importancia | importante importante importante
Ser atendida com
cordialidade. 1 2 3 4 5
Realizar os servigos com 1 > 3 4 5
horario marcado.
Rapidez. 1 2 3 4 5
Higiene do local. 1 2 3 4 5
Aparéncia dos funcionérios. 1 2 3 4 >
Equipamentos em bom 1 5 3 4 5
estado.
Espaco interno. 1 2 3 4 5
Organizacéo do lugar. 1 2 3 4 5
Os moveis utilizados. 1 2 3 4 5
Ter um ambiente 1 5 3 4 5
confortavel e aconchegante.
Ter ar condicionado. 1 2 3 4 5
Ter estacionamento 1 2 3 4 5
Ter espago de diverséo 1 5 3 4 5
para crianca.
Ter seguranca. 1 2 3 4 5
Ter manobrista. 1 2 3 4 5
Proximidade com minha 1 > 3 4 5
casa e/ou trabalho.
Precgo. 1 2 3 4 5
Aceitar cartdo de crédito. 1 2 3 4 5
Aceitar cartdo de débito. 1 2 3 4 5
Ter rede sociais
(instagram/facebook). 1 2 3 4 5
Profissionais capacitados. 1 2 3 4 5
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5) Quando falamos em salédo de beleza, um servico de qualidade € quando? (Para

iIsso vamos utilizar uma escala que vai de Discordo Totalmente a Concordo

Totalmente)

Discordo Discordo Nem Concordo | Concordo
concordo
totalmente | em parte : em parte totalmente
nem discordo

Sou atendida com cordialidade 1 2 3 4 5
Utilizam produtos confiaveis 1 2 3 4 S
Reahzgm 0 servico conforme o 1 5 3 4 5
anunciado
Demonstram atencgéo e cuidado
na hora da realizagcéo do 1 2 3 4 5
servico
Tem profissionais capacitados e
que demonstram confian¢a na 1 2 3 4 5
realizagcéo do servico
Os profissionais dao sugestdes
referente a utilizacdo do servico 1 2 3 4 5
de acordo com o meu perfil
Os proflssu_)nals re,sp_ondem 1 > 3 4 5
todas as minhas davidas

6) Quais aspectos transmite confianca para vocé antes da realizacao do servigo?

Para isso, iremos utilizar a escala que vai de Discordo Totalmente a Concordo

Totalmente.

Discordo Discordo | Nem concordo | Concordo Concordo

totalmente em parte | nem discordo em parte totalmente
Materiais higienizados 1 2 3 4 5
Funcionérios fardados 1 2 3 4 5
Certlﬂcado(s)~exposto(s) 1 > 3 4 5
no hall do saldo
Fotos dos servicos
realizados exposto no hall 1 2 3 4 5
do salédo
C_omentarlos positivos dos 1 5 3 4 5
clientes em atendimento

7) Os salbes geralmente realizam o servigo conforme o anunciado ?

a. Sim
b. Nao
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8) Ja aconteceu de vocé realizar um servi¢o no saldo de beleza e o resultado nao
foi como o esperado?
a. Sim
b. Nao

9) Ja teve algum servigo no saldo de beleza que vocé sempre faz, mas que em
um determinado dia ndo saiu conforme as entregas anteriores?
a. Sim - continue

b. N&o — v& para a questdo 11.

10)Vocé acredita que isso ocorreu por qual motivo?
a. O funcionario deveria ndo estar em um dos seus melhores dias
b. Utilizaram produto diferente.
c. O profissional estava apressado, devido o salédo estar lotado.
d. Fiz o servico com um funcionério diferente do que costumo fazer.
e

Eu estava apressada e acabei pressionando o funcionario.

11)Ao decorrer da utilizacao do servico no saldo de beleza, vocé ja consegue pré-
avaliar se o servi¢o saira conforme o prometido?
a. Sim
b. Nao

12)Vocé costuma avaliar se o valor investido no servigo valeu a pena?
a. Sim
b. Né&o

13)Quando o servico nao foi bem executado, vocé ...?(Vocé pode marcar mais de
uma opg¢ao)
a. ( ) Pede seu dinheiro de volta
b. () Pede para refazer o servi¢co
c. () Informa o ocorrido nas redes sociais
d. ( ) Nunca mais volta ao saléo
e

. () Comenta com os amigos/familiares o ocorrido
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14)Vocé comenta com seus amigos, quando o servigco € bom?
a. Sim
b. Nao

15)Vocé ja foi em saldo por causa de uma indicacdo?
a. Sim
b. Nao

16)Quando vocé gosta dos servi¢cos de um saldo, dificilmente ir& procurar um novo
fornecedor?
a. Sim
b. Nao

17)Caso algum prestador do saléo de sua preferéncia saia, vocé continuaria indo
ao mesmo saléo?
a. Sim
b. Né&o

c. Talvez

18) Vocé ja foi em um novo saldo por causa do profissional realizador do servi¢co?
a. Sim
b. Né&o

19)Qual dos saldes que vou mencionar vocé costuma utilizar os servi¢cos?

a. NagauraBeauty
Espaco beleza
Studio Morena Clara
Sofiébeauté
Iracema Salao

®ooco
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20)Pensando nos servigos realizados por esse saldo, gostaria que dissesse 0

qguanto vocé concorda com as frases abaixo. Para isso, iremos utilizar

novamente a escala que vai de Discordo Totalmente a Concordo Totalmente.

Nem
Discordo | Discordo concordo Concordo | Concordo
totalmente | em parte nem em parte |totalmente
discordo
Os prgstadores de.s:er\{lgo séo 1 5 3 4 5
capacitados e confiaveis
Os profissionais ddo sugestoes e
. > 1 2 3 4 5
respondem todas as minhas duvidas
Sou sempre atend_|da com 1 2 3 4 5
cordialidade e rapidez
Estou satisfeito com 0S servigos 1 5 3 4 5
prestados por esse saldo
Os equipamentos/utensilios e moveis
~ " 1 2 3 4 5
estdo em otimo estado
Geralmente, eu tenho mais
experiéncias positivas do que 1 2 3 4 5
negativas
A qualidade do servi¢o atende todas
X . 1 2 3 4 5
as minhas expectativas
Esse saldo é confiavel 1 2 3 4 5
Utilizam produtos confiaveis 1 2 3 4 5
O saldo demonstra atencéo e
cuidado na hora da realizacdo do 1 2 3 4 5
servico
Os funcionarios estao sempre
o 1 2 3 4 5
fardados e atentos a higiene pessoal
O espago interno é bem organizado,
L . 1 2 3 4 5
com ar-condicionado e confortavel.
O salédo estd sempre limpo 1 2 3 4 5
O saldo tem compromisso com a
: . ; 1 2 3 4 5
qualidade dos servicos realizados
Eu utl]lgarla 0S MEesSMos servigos em 1 5 3 4 5
uma filial desse saléo
@) servico & sempre realizado em 1 > 3 4 5
conformidade
O servico realizado é de acordo com 1 5 3 4 5
o ofertado
Acredito gque pago um preco justo 1 5 3 4 5
pelos servicos
O saldo aceita os principais meios de
pagamento (dinheiro, cartdo de 1 2 3 4 5
débito e crédito)
Caso algum prestador saia desse 1 5 3 4 5

saldo, eu continuaria indo ao salao.




Caso o salao mude de endereco, eu
continuaria indo ao saldo.
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Eu sou um cliente fiel a esse saldo

Recomendo os servicos desse ao
saldo aos meus amigos.

C — PERFIL DOS ENTREVISTADOS

21)ldade:

a.

- @

- 0o 2 o T

20-24 anos
25-29 anos
30-34 anos
35-39 anos
40-44 anos
45-49 anos
50-54 anos
55-59 anos
60-64 anos

Acima de 64 anos

22)Entre as faixas de renda a seguir, qual se aproxima mais da sua renda mensal?

a.

®© o o

23)Instrucao formal

a.

b
c
d.
e
f

Abaixo de R$ 1.874

Entre R$ 1.874 e R$ 3.747
Entre R$ 3.748 e R$ 9.369
Entre R$ 9.370 e R$ 18.739
Acima de R$ 18.740

Fundamental incompleto
. Fundamental completo
Médio incompleto

Médio completo

. Superior incompleto
Superior completo




24)Estado civil

a.
b.
C.
d.

Obrigada!

Solteira
Casada
Separada / Divorciada

Vilva

76



