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RESUMO

Este artigo propde-se a compreender quais sdo os determinantes de satisfacdo dos clientes da
empresa analisada “Tailane Carvalho Studio Hair” no municipio de Ituiutaba, Estado de
Minas Gerais. Com base nesse estudo, foi analisado pontos positivos e negativos pela visao
dos clientes, com o objetivo de melhorar a relagdo com os mesmos, assim como trazer
inovagdes ao salao que o destacasse no mercado com diferenciais competitivos. A elaboragao
do trabalho foi realizada a partir de pesquisas bibliograficas onde se conceituou pontos
significantes como qualidade em servigos, comportamento do consumidor e satisfacdo dos
clientes. Serviu de instrumento para pesquisa de campo um questionario dividido em segdes
as quais indagavam clientes sobre a estrutura do saldo, a interagdo entre funcionarios/clientes
e sobre os servigos ofertados. A pesquisa foi realizada entre mulheres que tinham uma certa
frequéncia no saldo. Os pontos que mais se sobressairam foram a interagdo entre clientes e
funcionarios, vistos de forma positiva € o compromisso com os horarios, vistos de forma
negativa.

Palavras-Chave: Satisfacdo dos clientes. Atributos da qualidade. Servicos. Saldo de
beleza.

1. Introducio

A existéncia dos servigos de beleza atrela-se a necessidades e desejos que envolvem
maior satisfacdo e valorizacdo da autoestima dos clientes em seu dia a dia. Os saldes de hoje
em dia se comparados aos mais antigos oferecem bem mais do que atendimento isso porque
os clientes buscam conforto, atendimento e principalmente bem estar ao procurar por servigos
de beleza. Para isso faz-se necessario investimentos, em tecnologia, climatizacao,
comodidade, ambiente agradavel e confortavel para os clientes que buscam por servigos de
beleza (RIBEIRO; THIENSEN; TINOCO, 2011).

A partir desse contexto, acredita-se, tendo em vista a andlise de Lima-Filho et al.,
(2012), que servigos de beleza sdo necessarios para uma pessoa pela qual preza pela sua
aparéncia e bem estar, pois se encontra a servico de diversas familias e clientes pertencentes a
varias camadas sociais, sendo os saldes de beleza ofertantes de servigos pessoais que
enfrentam muita concorréncia.

Com bastante oferta de servigos de beleza idénticos tem-se a obrigacdo de ofertar o
melhor que possa para ser o preferido, criando vinculos de fidelizagdo duradouros com os
clientes, sendo necessario construir permanentemente relagcdes afetivas e psicologicas para se
sentirem a vontade no ambiente em que estdo com a satisfacdo dos clientes e uma ampla
oferta de variedade de servigos de beleza identificando os servigos mais procurados no dia a
dia.



Nesse sentido a pesquisa de Gelain e Oliveira, (2014) sobre os determinantes de
satisfacdo dos clientes ao buscarem por servigos de beleza, aponta que os consumidores
andam cada vez mais informados e exigentes, e saber o que mais preferem através de uma
estimativa tem-se uma visdo das necessidades mais emergentes da clientela a estimativa
constante da satisfacdo traz beneficios para os empresarios do ramo de beleza. Logo os
profissionais devem estar atentos a tudo que o cliente busca, pois € preciso acompanhar as
tendéncias, mudangas e preferéncias exigidas pelos clientes na atualidade, contribuindo assim
para garantir a permanente satisfacdo e fidelizagdo dos clientes junto ao segmento de
prestacdo de servigos na area da beleza.

A partir do que foi relatado, acredita-se que o estudo proposto se justifica pelos
seguintes motivos: primeiro, o segmento de prestagdo de servigos ¢ responsavel por
significativa contribui¢do ao Produto Interno Brasileiro (PIB), composto pelos servigos de
transportes, comércio, limpeza, alimentacdo, telemarketing, hospedagem e beleza, sendo este
ultimo aspecto unidade de anélise do presente estudo. Nesse contexto, constatou-se que o
setor de servicos respondeu no ano de 2017 por cerca de 70% do Produto Interno Brasileiro
(IBGE, 2018); segundo, o setor de servigos em beleza ¢ cada vez mais procurado, tendo em
vista a preocupacdo das pessoas de diversas idades com a aparéncia e estética; Terceiro,
existem varios 6rgdos oficiais de pesquisa no Brasil que estdo relacionamento a satde fisica,
mental e social que mostram a preocupacgdo dos brasileiros e das brasileiras com a beleza
pessoal, gerando uma correlacdo entre essas areas do corpo com a beleza pessoal.

Nesse sentido, no ano de 2013 o Servigo Nacional de Aprendizagem Industrial
(SENAI) lancou um projeto com o objetivo de determinar as “medidas do corpo dos
brasileiros, de forma a poder padronizar os tamanhos das pecas de roupas fabricadas e
vendidas no Brasil”. O resultado da pesquisa do SENAI (2013) mostra também a associacao
com os aumentos por procura de servigos em saldes de beleza. Tais motivos apresentados
reforcam a significancia do segmento de beleza para o municipio de Ituiutaba e para o Brasil,
e em mérito justificam um estudo desta natureza.

Para Bota (2007), o reconhecimento ¢ a necessidade do ser humano, aprego, carinho,
doagdo vai mais além do que atender ¢ preciso satisfazer e encantar para que o cliente se sinta
bem em todos os seus estados de espirito, e com isso se fidelize para sempre estar voltando no
mesmo lugar.

A qualidade na prestacdo de servigos possui um papel de grande significancia na
rotina das organizagdes, devido a competitividade e procura. Nesse contexto, a avaliagdo da
qualidade na prestacdo de servigos se remodela e torna-se indispensavel na administragdo de
qualquer empresa. Nao basta apenas um reconhecimento no mercado, ¢ necessario consolidar
a empresa usando de métodos que avaliem seus resultados de acordo com a satisfacdo dos
clientes. Por esse motivo, como € necessaria, adequada e relevante a avaliagdo do processo de
produgdo, dar-se por indispensavel também avaliar a qualidade da prestagdo de servigos.

Diante do exposto emerge o problema de pesquisa que norteard o presente artigo:
Quais sao os determinantes de satisfagdo dos clientes do salao de beleza “Tailane Carvalho
Studio Hair” no municipio de Ituiutaba-MG?

Diante de tal questionamento, este trabalho realizou um estudo de caso com
abordagem qualitativa através de entrevistas com os clientes envolvidos na prestacdo de
servigos do salao “Tailane Carvalho Studio Hair.

Dessa forma o objetivo geral desse trabalho ¢ avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes
no Saldo de beleza “Tailane Carvalho Studio Hair”. Esse objetivo se subdivide nos seguintes
objetivos especificos:

a) Realizar pesquisa bibliografica que possibilite a compreensdo dos assuntos
correlacionados com o tema escolhido;

b) Elaborar e aplicar um questionario que permita compreender a visao dos
clientes sobre a qualidade ofertada nos servigos prestados;



C) Analisar a satisfacdo dos clientes no Saldo de Beleza Tailane Carvalho Studio
Hair.

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

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

2. Fundamentac¢ao Tedrica

Servigos de beleza existem porque € necessario para uma pessoa pela qual preza pela
sua aparéncia e bem estar. Se vocé ndo estiver de bem com o seu espelho vocé nao sai nem de
casa, € quando todo dia usa o mesmo penteado estd na hora de consultar um profissional para
fazer a transformagdo. E nessa hora de escolher para quem se entregar para a mudanga radical
leva-se muito em conta a identidade profissional da empresa escolhida. Levando em conta que
tecnologias, entretenimento, comodidade, climatizagdo e a confianga no profissional
renomado também sdo essenciais na hora de se escolher (JURAN; GRYNA, 1993).

No mundo inteiro saldes de beleza sdo essenciais para a busca de quem quer uma
renovacdo e um novo projeto visual. O setor de servicos € composto por mdo de obra
especializada sendo assim pegando uma grande parcela do PIB mundial, crescendo
assustadoramente com capacitagdes manuais (DONTHU; YOO, 1998).

Nos variados servigos oferecidos pelas empresas de beleza, com uma maior procura de
consumidores, os empresarios devem primar pela exceléncia dos produtos e servigos
oferecidos, gerenciando os gastos sem que se possa perder na sofisticacdo do ambiente e dos
equipamentos. Sao servigos que exigem maior personalizagao (YIM; CHAN; HUNG, 2007) e
enfrentam grande concorréncia, podendo haver mais de um estabelecimento na mesma rua.

2.1 Satisfacao dos clientes

A exceléncia e o encantamento do cliente sdo vistos de uma maneira consensual como
uma das chaves para o sucesso das empresas, pelo que muitas organizagdes procuram
compreender e avaliar os seus caracteristicas importantes. Ter um pardmetro do que somos
como empresa € do que o outro é, nos faz adequar em qualificacdes, equipamentos e
instrumentos (MARCHETTI; PRADO, 2001).

As pesquisas de satisfagdo conseguem trazer para as empresas itens bem especificados
do que precisam ser mudados para garantir a total satisfagdo do cliente (WICKS;

3



ROETHLEIN, 2009; ROSSI; SLONGO, 1998). Nesta mesma diregdo Dimitriades (2006),
afirma que de acordo com o grau intimo pessoal de satisfacdo do cliente com tudo que a
empresa oferece vem a sua fidelizagdo no mercado. Assim manter clientes satisfeitos implica
em menor custo do que obter novos clientes (BATESON; HOFFMAN, 2001).

Zeithaml (1988) estabelece que qualidade percebida seja “o julgamento do consumidor
sobre a superioridade ou exceléncia de um produto”. Dentre outras conclusdes, Rust, Inman,
Jia e Zahorik (1999) (RUST et al, 1999) comprovaram que o nivel de preferéncias do
consumidor ¢ afetado pela confirmagao sobre o nivel de expectativas em relacdo ao produto
ou servico recebido. Neste contexto Reichheld (1993) esclarece que um procedimento efetivo
para medigao de satisfacdo do cliente deve se iniciar com a atengdo sobre o efeito de primeira
ordem, ou seja, da missdo da empresa em fornecer um valor superior ao cliente. Mas para
tanto, existe uma forte relagdo de causa e efeito entre reter o empregado e reter o cliente. Se o
primeiro esta comprometido em manter relagdo de longo prazo com uma empresa que fornece
valor superior aos seus clientes, ele desenvolvera relacionamento duradouro com o cliente e
estara satisfeito por oferecer um produto de qualidade.

Parasumaran, Zeithmal e Berry (1985, 1988 e 1994), Carman (1990) e Brady e Cronin
Jr. (2001), dentre varios outros, oferecem procedimentos conceituais com escalas de multiplos
fatores para mensurar a qualidade dos servicos. Nessa linha Harris e Goode (2004)
identificaram a importancia que a confianca representava durante a relagdo comercial,
considerados o valor visto, satisfacdo e qualidade do servigo como fatores explicativos
antecedentes.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) estabeleceram a significancia da confianga como
varidvel explicativa antecedente ao valor. Definiram confianca como as expectativas mantidas
pelo consumidor de que o prestador de servigos ¢ confiavel e de que pode se acreditar na
entrega do servico como prometido. Definiram ainda valor como a inteligéncia do consumidor
sobre os beneficios menos os custos para se manter uma relagao atuante com o prestador de
servigos. Garbarino e Johnson (1999) demonstraram que a satisfagdo ¢ mediadora entre
confianga e lealdade em situacdes de vinculo transacional. Analogamente, quando o vinculo ¢
relacional, a confianga é que passa a ser mediadora da satisfagdo e lealdade, reduzindo assim a
relevancia da satisfagdo como explicativa dos habitos do consumidor, identificada por Oliver
(1999) como ndo confirmacgdes positivas e negativas.

Ocasionalmente, clientes que gostam do que lhes foi ofertado promovem a captura de
novos clientes em fun¢do da propaganda boca a boca positiva. A satisfacdo de clientes vem
sendo estudada por muitos pesquisadores com o objetivo de identificar os fatores que a
motivam, este ¢ o caso de Saboia (2006) ao enfatiza que conhecer os clientes, suas
necessidades e suas motivagdes individuais sdo fatores decisivos para estabelecer uma
vantagem competitiva ante os concorrentes. As informacdes de seus clientes servirdo de base
para o desenvolvimento de novos produtos, servicos e tecnologias que venham suprir as
necessidades ndo correspondidas.

Oliver (1980) de acordo com os resultados das expectativas levantadas tem-se como
ter um pardmetro do que ¢ necessario fazer para garantir a satisfacdo do cliente com os
servicos oferecidos. Wirtz e Bateson (1999) quando a cliente quer uma transformacgao visual
ela sonha tudo e cria na sua imaginagdo, criando uma emocao de expectativa de um desejo
que deve ser habilmente entendido pelo profissional de beleza na hora da sua execugao,
saindo de uma emocao para uma realiza¢do. Neste contexto Westbrook e Oliver (1991) ja
haviam definido que toda expectativa que foi criada se esta foi positiva em satisfacao,
emocdes positivas se ndo emogdes negativas embora ndo classificadas como inteiramente
insatisfatorias.

Nesse contexto, Oliver (1993) numa transformacdo visual a opinido afetiva das
pessoas mais intimas ¢ muito levada em conta como autoafirmagdo, acontecendo o mesmo



quando ndo gostam do novo visual porque isso abala porque a afetividade em volta tem que
estar de acordo.

Quando o consumidor sentir que o pre¢co pago ¢ satisfatorio comparado ao servico
prestado, ele se sentira disposto a repetir a compra (BEI; CHIAO, 2001). Ainda existe a
relacdo inversa, onde um alto nivel de satisfacdo diminui o efeito negativo do aumento do
preco (HOMBURG; WAYNE; KOSCHATE, 2005).

Dentre os determinantes supracitados, a qualidade percebida constitui um dos fatores
de maior impacto na satisfacao dos clientes de servicos (BEI; CHIAO, 2001; CHOI et al.,
2004; HU; KANDAMPULLY; JUWAHEER, 2009). Dessa forma, varias pesquisas tém sido
direcionadas ao estudo da relacdo entre essas duas variaveis e a identificacdo dos atributos e
dimensdes que afetam essa qualidade percebida em servicos (GRONROOS, 1984;
PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).

2.2 Qualidade nos servigcos.

O conceito de qualidade tem significados diferentes para as pessoas conforme o
contexto. Lovelock (2006) destaca David Garvin (1999) que identifica cinco perspectivas da
qualidade: a) visdo transcendental: trata-se da primeira razao pela qual o consumidor escolhe
o produto; b) abordagem centrada no produto: o diferencial desta abordagem ¢ que a
qualidade ¢ entendida como uma variavel possivel de ser medida; c¢) abordagem centrada no
valor: ¢ mais complexa porque esta abordagem praticamente agrega valor ao proprio conceito
de valor; d) abordagem centrada na fabricacdo: baseia-se no projeto e tem como finalidade
ndo fugir ao padrio nele definido, seguindo suas especificagdes; €) abordagem centrada no
usuario: esta abordagem tem como foco o desejo do consumidor, para dai desenvolver um
produto ou servico que atenda as suas necessidades e expectativas. Nesta abordagem o
produto ou servigo € adequado a quem se destina.

A lista de dimensdes da qualidade varia entre os autores, mas existe um consenso em
relagdo a trés aspectos primarios da qualidade em servigos: qualidade de resposta, qualidade
na intera¢do e¢ qualidade no ambiente fisico do servico (RUST; OLIVER, 1994; BRADY;
CRONIN JUNIOR, 2001). Essas dimensdes, por sua vez, podem ter sua importdncia
diferenciada de pessoa para pessoa em funcdo de diferencas individuais e culturais, ou
conforme o segmento de servico (DONTHU; YOO, 1998).

Gronroos (1984) ressalta que de acordo com o tipo de servigo que vai ser realizado na
empresa o cliente vai levar consigo todas as impressdes ligadas direta ou indiretamente ao
atendimento, a exceléncia, presteza, ambiente, conforto e o prego, ou seja, tudo acaba virando
um raio-X entre a expectativa atendida e a realidade vivenciada.

Peppers e Rogers (1999) lembram que a natureza do relacionamento ¢ condigdo
inconfundivel e medida mais apropriada ao sucesso de uma organizagao. O servigo ¢ definido
como qualquer ato ou desempenho, intangivel que uma parte oferece a outra e que ndo resulta
na propriedade de nada (KOTLER, 2000) estando, ou ndo, ligado ao bem produzido. Miguel
e Salomi (2004) concluiram que ndo se tem concordancia na literatura quanto a vivéncia de
um modelo mais ativo para a analise da qualidade de servicos e que apesar de aparentemente
simples o comportamento do consumidor, ¢ decorrente de uma série de influéncias de ordem
interna e externa.

Kotler ¢ Armstrong (1999) a cultura ¢ a causa mais determinante dos desejos e do
comportamento das pessoas e afirmam que uma pessoa ¢ influenciada pelos inimeros grupos
com as quais convive no seu dia-a-dia. Assim sendo, a pessoa que pretende analisar o
comportamento humano e do consumidor deve considerar que o comportamento do
consumidor estd relacionado a varidveis que delimitam como ocorre a aquisi¢do de um bem
ou servico e suas interagcdes sociais do ambiente social no qual ele acontece e no qual estd
inserido, porque € a sua classificacdo social que, muitas vezes, vai determinar a sua decisdo de
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compra. Segundo Bitner (2003), essas variaveis podem ser tempo, dinheiro, ou esforcos
adequados a acdo. O que comprar, por que comprar, onde comprar, com que frequéncia, entre
outros aspectos, pode entender como essas variaveis se comporta.

2.3 Qualidade percebida (expectativa x percep¢ao) - Satisfacao.

Uma adversidade que se encontra ao se fundamentar a definicdo de qualidade em
expectativas ¢ que as expectativas podem diversificar entre seus consumidores. E além das
expectativas poderem ser divergentes, as percepgdes, isto €, a maneira que os clientes
“percebem” o produto ou servigo também pode modificar de cliente para cliente. No caso da
prestacdo de um servigo, as percepcdes dentre os clientes podem se alterar ainda mais, em
decorréncia dos servigos serem intangiveis.

Além do que, a propria propensdo a versatilidade dos servigos pode fazer com que o
mesmo consumidor tenha percepcdes diferentes do mesmo servigco em momentos diferentes.

De acordo com Paladini et al. (2012, p. 338) “Alguns fatores influenciam a formacao
das expectativas do cliente em relagdo ao servigo prestado: a comunicagdo boca a boca, as
necessidades pessoais, suas experiéncias anteriores € a comunicagao externa”.

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

b) Experiéncia anterior: as experiéncias com os servicos de uma mesma empresa
ou empresas correlacionadas também mexem com as expectativas dos
consumidores.

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

¢) Necessidades pessoais: quando um cliente solicita a prestagdao de um servigo,
ele aguarda pela satisfagdo de sua necessidade e atendimento de seu pedido.
Conforme Paladini et al. (2012, p. 339)

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

d) Comunicacdo externa: a comunicacdo externa € constituida por varias
maneiras de comunica¢gdo que podem ser tanto da propria empresa como de
outros meios de divulgacao, como sites e televisdo. Todo cliente que busca um
servico pretende que sua expectativa seja alcangada. Essa expectativa ja vem
com o consumidor, mas pode ser aperfeicoada pela empresa. E necessario
entdo, ser prudente, para ndo elevar a expectativa do cliente a uma dimensao
inviavel para o prestador de servico, assim como ndo criar uma baixa
expectativa a ponto de ndo adquirir a atengdo do consumidor. “A comunicagdo
externa estd em geral sob o controle do prestador do servico e deve ser feita de
modo a ajustar o nivel de expectativa do cliente com as capacidades do
prestador de servico”. (PALANDINI ez al. 2012, p. 340)



2.4 Falhas no atendimento

Pesquisas realizadas no mundo demonstraram que a maioria das pessoas ndo reclama
de um servigo, principalmente se acharem que a reclamacao nao surtird efeito. Sempre que
ocorre uma falha no servico prestado, as pessoas esperam receber uma compensacao de
maneira justa. Estudos mostraram que muitos clientes acham que ndo foram tratados com
justica e que ndo receberam o que era devido. Quando isto acontece, a reagdo do cliente ¢
imediata, emocional e duradoura. (SEIDERS ¢ BERRY, 1990).

Consumidores julgam a lealdade do servigco quando a sua experiéncia de lealdade se
contrapde aos seus padrdes de atendimento e detectam injustica ou excepcionalmente um
comportamento injusto. A lealdade do servico ¢ percebida pelo cliente pelo grau de justica no
comportamento de uma empresa de servigo. Embora as percepgdes da imparcialidade
materializam-se, o mais frequente em uma circunstancia negativa ¢ a empresa ir além das
expectativas do cliente, provocar uma percepcdo positiva. Gerentes perspicazes que
compreendem a lealdade do cliente sabem que muito provavelmente esses clientes serdao
afetados pela falsidade. (SEIDERS e BERRY, 1990).

As percepcdes para Bota (2007) sdo aquelas que sdo vulneraveis de alguma maneira.
Quanto maior a vulnerabilidade maior o potencial para percep¢do da lealdade. Nos gerentes
que compreendem a dinamica do relacionamento da empresa seus clientes podem
sistematicamente analisar a lealdade e executa-la, reformulando-a para impedir e controlar
percepcoes de deslealdade. Dar atengdo as reclamacdes e resolvé-las deve ser considerado um
centro de lucro € ndo um centro de custo. Quando o cliente insatisfeito se afasta, a empresa
perde muito até conquistar um novo cliente. Vale a pena investir na recuperagao de servico,
elaborada para proteger o lucro de longo prazo advindo da manutencdo dos clientes
existentes.

Lovelock (2006) sugere quatro procedimentos eficazes de recuperacdo de servico
devido as falhas no atendimento. E preciso mais do que expressdes respeitosas para resolver
quaisquer problemas. E necessario que haja compromisso, planejamento e diretrizes claras. A
recuperagdo de servico deve ser proativa, ela deve ser iniciada antes do cliente manifestar
insatisfacdo, antes de ter chance de reclamar. O pessoal de servigo deve ter a sensibilidade de
perguntar ao cliente se ha algum problema. A resposta dara aos funcionarios a chance de
recuperar o servigo em vez de permitir que o cliente saia insatisfeito e ndo volte mais. O autor
conclui que conseguir trazer o cliente de volta, através de suas reclamacdes, sugestdes e
elogios, proporciona uma forma de aumentar a satisfacdo do cliente. Empresas de servigos
precisam desenvolver estratégias para recuperagdo de falhas, mantendo assim a boa vontade
do cliente. O autor lembra que a melhor estratégia é fazer a coisa certa da primeira vez.

Concluindo o texto percebemos que toda critica ou reclamacdo ¢ um impulso para
revisar o que nao estd agradando e crescer em cima da observacdo. O certo ¢ nunca errar, mas
somos humanos, e como humanos estamos fadados a errar, isso causa um retrabalho, mas
indiretamente crescemos e amadurecemos com a critica, pois s6 ndo aprende quem nao quer
crescer. Se vocé olhar aonde quer chegar, o hoje faz parte do trajeto.

2.5 Estudos relacionados a beleza, saude e bem estar.

A autoestima desperta sentimentos intensos e inspira agdes que vao da contemplagdo
reverencial e silenciosa a ousadias de ordem conceitual e ou material para desfrutd-la e
produzi-la, mas que também se furta a uma defini¢cdo objetiva. Desde a Grécia antiga até os
dias de hoje sempre existiu o interesse pelas coisas e pessoas belas (ECO, 2004).

Esse fato torna o periodo atual peculiar e que, a partir da presenga maciga em revistas
e programas de TV e da proliferacao de produtos e servicos, a beleza passa a ser vista como
uma questdo de escolha. Lembrando que o que ¢ considerado belo depende da época e da
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cultura. Se, ao longo dos séculos, sempre existiram coisas agradaveis a contemplacdo, o
periodo em que vivemos traz, segundo o autor, particularidades. A primeira delas ¢ a
diversidade de padrdes estéticos e a ndo predominancia de um ideal Gnico de beleza. Eco
chama de “orgia da tolerancia, de sincretismo total, de absoluto e irrefreavel politeismo da
Beleza” (ECO, 2004).

Lipovetsky (2000) chama a atengdo para outro aspecto importante na forma como a
beleza ¢ percebida nas sociedades contemporaneas: se no passado ela era considerada um
dom, hoje ¢ vista como uma questao de escolha. Os meios de comunicacao parecem reforgar a
ideia de que a multiplicidade de produtos e servigos disponiveis no mercado possibilita ao
individuo modificar qualquer parte do seu corpo (LIPOVETSKY, 2000).

A autoestima deixa de ser algo que diz respeito apenas ao fisico, mas pode representar
também aspectos do carater e da personalidade do individuo. O feio pode ser visto como
fraco, sem obstinacdo e incapaz de assumir a responsabilidade sobre o seu proprio corpo.
Novaes e Vilhena (2003) resumem que a beleza tornou-se um “dever moral” (se quiser eu
consigo) em vez “de dever social” (se conseguir, melhor).

O Dicionario Aurélio registra beleza como “coisa bela, muito agradavel, ou muito
gostosa”. Tal descri¢do, se por um lado restringe, por outro lado reforca a validade da
expressao consagrada de que a beleza estd nos olhos do observador. A restri¢cao se d4 em sua
dimensdo mais formal, pois a beleza pode ser percebida tanto pela visdo quanto pelos demais
sentidos; ja o reforco se d4 em seu espirito, enfatizando a subjetividade apresentada como
inerente a percepcao da beleza.

Bourdieu (1979) observando as praticas e gostos culturais registra uma probabilidade
para o futuro: a apresentag¢do de si, os cuidados com a beleza, cuidados com o corpo, boas
maneiras a mesa, consumo de alimentos saudaveis, praticas fisicas, no que diz respeito ao
corpo respondem, o carater fisico de classe interiorizada pelos agentes e incorporando-se aos
comportamentos.

Diversos estudos abordam a associagdo do belo com o moralmente bom (DION e
BERSCHEID, 1972; GROSS e CROFON, 1977; EAGLY et al. 1991; JOY ¢ VENKATESH,
1994) em oposicdo ao feio como o fraco, sem obstinacdo e incapaz de assumir a
responsabilidade sobre o seu proprio corpo (NOVAES e VILHENA 2003). A aparéncia
demonstra afetar areas que vao do sucesso profissional (LANDY e SIGALL, 1974;
HAMERMESH e BRIDDLE, 1994) até a escolha de parceiros (MURSTEIN, 1972).

Portanto os padrdes de beleza estabelecido no decorrer dos séculos sempre foram de
exaltar o belo e diminuir o feio tornando-o incapaz é fraco. Beleza abre portas, os padrdes
estéticos normatizam e exaltam o belo, s6 que autoestima vem de autoconfianga. Se o sujeito
¢ seguro, confiante, determinado em suas atitudes, valores e carater, ser belo ou feio, tanto
faz. O que importa ¢ atitude ¢ confianca no que se sabe e no que se € no seu pensamento € no
seu interior. Padrdes estéticos sdo culturais, no século 18 mulheres gordas e obesas eram
musas sexuais, hoje esses padroes mudaram devido aos estilistas que escolhem pras
passarelas modelos esqualidas, mulheres altas e magras, denominadas de mulheres varas, sabe
porqué? Pra ninguém olhar pra mulher e sim pra roupa, pergunte pra um brasileiro o que ele
prefere, de acordo com Vinicius de Moraes, mulher tem que ser montanhas, morros e vales
profundos. Mulher violdo ¢ atracdo dos homens do mundo inteiro.

2.6 Servicos de saloes de beleza

O atendimento deve ser primado por didlogos esséncias ao servigo sem fofocas ou
adentrar na intimidade do cliente, ¢ quando se tem uma relacdo direta entre cliente —
funciondrio, os colaboradores com mais tempo de casa facilita esse nivel de satisfa¢do, pois
terd um contato mais prolongado com o cliente (YEE; YEUNG; CHENG, 2010).



De acordo com o servigo procurado o cliente cria uma imagem da empresa mediante o
que ela tem espelhado no mercado atual na sociedade (YIM; CHAN; HUNG, 2010).

Para Bota (2007), no segmento de servigos de estética e de beleza no Rio de Janeiro,
os cinco fatores mais relevantes para a qualidade de atendimento sdo: tratamento coloquial
(ou ser chamado pelo nome, sendo descrito como atencdo dispensada ao cliente nesta
pesquisa), conforto, profissionalismo, gentileza e respeito ao horario marcado. Todos esses
atributos foram citados, no minimo, pela metade dos entrevistados e relatados aqui pela ordem
de importancia. O conforto ¢ um forte fator de qualidade em saldes de beleza (BOTA 2007;
CHIU; LIN, 2004).

Ter um ambiente agradavel, para que os clientes se sintam a vontade faz toda
diferenga na hora da escolha pelo saldo, pois esse fator ¢ de suma importancia, pois ¢ 1a que
eles vao se encontrar por um bom tempo (SHAMDASANI; BALAKRISHNAN, 2000).
Assim, o ambiente em que € prestado o servigo e suas condi¢des, como temperatura, odor,
layout e barulho, influenciam clientes e funcionarios (BITNER, 1992).

Realizagdo de prazos e tempo menor na execugdo do servi¢o sao fatores predominante
fazendo com que o estabelecimento saia com certa vantagem competitiva (JURAN; GRYNA,
1993). O colaborador deve estar sempre atualizando sobre todas as novas tendéncias e
aprimorarem-se sempre nos servicos que oferece. Sempre que o cliente for necessitar de
atendimentos de beleza um dos quesitos que serdo levados em conta, a eficiéncia, a aptidao e
a técnica dos funcionarios sao um dos fatores principais na hora de tomada de decisao dos
clientes (YIM; CHAN; HUNG, 2007).

O uso do uniforme pode facilitar o desempenho das atividades, reduzindo acidentes de
trabalho, melhorando a movimentacdo e diminuindo os deslocamentos para busca de
utensilios (uniformes com bolsos frontais) e o tempo do servigo. Em um servigo de intenso
toque e com grande intimidade como os do saldo de beleza hd uma interacdo social mais
proxima e amigavel entre cliente e funcionario (GOODWIN; SMITH, 1990; BOTA 2007;
NOGUEIRA; SOUZA; NUNES, 2009).

Quando se frequenta um saldo, espera-se que o profissional consiga entender as
necessidades de cada cliente e resolva seus problemas, dando atencao individual e tratamento
personalizado, sendo discreto e cortés (CHIU; LIN, 2004), reconhecendo clientes assiduos e
suas caracteristicas (SHAMDASANI; BALAKRISHNAN, 2000). O ambiente do saldao de
beleza propicia e suporta as intera¢des sociais (SHAMDASANI; BALAKRISHNAN, 2000;
MOORE; MOORE; CAPELLA, 2005). Pollack (2008) ¢ Yim, Chan e Hung (2007) citam a
importancia de haver um ambiente agradavel de interagdo entre os clientes e de haver
influéncia de um sobre o outro.

Portanto, todo empreendedor de saldo de beleza que tem ambiente propicio e
aconchegante, adequado nas necessidades essenciais, competéncia e profissionalismo na
técnica empregada, e além de tudo da fun¢do ser um bom ouvinte do cliente, esse sempre
voltara, pois o vinculo criado ¢ a completa satisfagdo do cliente com interesse sincero de
conquistar e satisfazer a necessidade. Necessidades efetuadas e atendidas o retorno ¢
garantido. Devemos nos importar sinceramente com nossos clientes criando vinculos pra nao
sermos esquecidos por eles.

3. Procedimentos Metodologicos

Esta pesquisa tem abordagem quali-quantitativo, realizada juntamente com clientes da
empresa observando e verificando o grau de percepcao da qualidade do atendimento do saldo
objeto da pesquisa. Apesar da utilizagdo de um célculo de frequéncia de certas informagdes, o
mesmo serve apenas para indicar um quantitativo da qualidade percebida pelos clientes.

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

Quanto aos procedimentos, dentre varios, foram utilizados:

a) Pesquisa bibliografica: Foi feita uma pesquisa bibliografica por meio de
consultas em livros de autores conceituados em administragdo para a evolucao
da presente pesquisa, contribuindo para a fundamentacdo teodrica. De acordo
com Mattar (2001), a maneira mais rapida para estudar um problema de
pesquisa ¢ através da compreensdo do tema por trabalhos realizados por outros
mediante levantamentos bibliograficos. Esse levantamento bibliografico devera
abranger livros relacionados ao assunto, dissertagdes e teses apresentadas em
faculdades e informagdes difundidas por jornais e revistas, por exemplo.

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

3.1 Campo de Pesquisa

O saldo “Tailane Carvalho Studio Hair” situa-se na Rua: 01 nimero 41 — Bairro Santa
Maria no municipio de Ituiutaba-MG. Foi inaugurado em 2014 com atendimento por hora
marcada e presta servigos especializados em alongamentos de cabelo, proteses capilares
feminina e masculina, aluguel de apliques, confeccdo de fixas de tic tac, perucas, rabos de
cavalo totalmente personalizada

3.2 Populac¢ao e amostra

Conforme Rudio (1996), a finalidade da pesquisa cientifica € estipular generalizagdes
partindo de observagdes e dados a respeito de um definido grupo ou conjunto de pessoas que
diante disso podem ser denominados de populagdo ou universo. A expressdo “populacdo”
pode denominar uma classe de pessoas com os mesmos atributos.

A populagdo dessa pesquisa constitui-se das clientes que frequentaram o Saldo de
Beleza “Tailane Carvalho Studio Hair”, durante o més de Maio. Essa populagdo tem como
caracteristicas serem do sexo feminino e que frequentam o saldo com certa periodicidade.

Nesse caso, nossa amostra constitui-se de 48 clientes que aceitaram ser entrevistadas.
Destaca-se que todas as clientes abordadas aceitaram responder o questionario.

3.3 Instrumento e coleta de dados

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

A pesquisa foi realizada no proprio saldo logo apo6s as clientes usufruirem dos
servigos. Como as perguntas dos questionarios foram objetivas, a pesquisadora pretendeu
alcancar respostas precisas para a construcao de um trabalho que dé auxilio para a empresa
entender os desejos de suas clientes e melhorar a satisfacao delas.

Para facilidade de registro e posterior manipulagdo dos dados, foi desenvolvido um
questionario no Google Forms, enviado via whatsapp para que as clientes respondam.

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

Os dados foram demonstrados por meio de graficos e niumeros onde se obteve
fundamento para a satisfacdo dos clientes da empresa em foco. Na presente pesquisa foi
utilizado os graficos de barras que “tanto podem ser utilizados para apresentar os resultados
de uma s6 variavel, em determinado instante do tempo, como podem apresentar os resultados
de diversas variaveis” (MATTAR, 2001, p. 267), permitindo, assim, clareza nas comparagdes.

Ao final sera apresentado o Ranking Médio da satisfacdo geral das clientes do Salao
de Beleza “Tailane Carvalho Studio Hair”.

4. Resultados Esperados

Os resultados esperados com a operacionalizacdo desta pesquisa poderdo ser usados
pela empresa para aprimorar a qualidade do servigo e a satisfagdo dos clientes, estabelecendo
diferenciais competitivos. Espera-se ainda que esta pesquisa possa subsidiar as tomadas de
decisdes da proprietaria no sentido de contribuir para a formulagdo de estratégias e acdes que
possam alavancar futuros investimentos e expansao do empreendimento constituido.

5. Resultados

Através da pesquisa empregada com as clientes da empresa em questao, alcangaram-se
os seguintes resultados com as perguntas elaboradas respondidas pelas clientes pesquisadas.
Com a finalidade de identificar os principais atributos que afetam a qualidade
percebida do saldo foi solicitado as clientes que respondessem um questionario marcando
cada questao com um dos seguintes valores e significados:
1- Péssimo;

2-  Ruim;
3- Razoavel;
4- Bom;

5- Excelente.
As questdes da pesquisa foram agrupadas em 5 secdes:
a) Estrutura do saldo;
b) Interacdo cliente/funcionario;
¢) Funcionarios;
d) Servigos ofertados e
e) Comentarios.

A seguir a andlise dos resultados, comentando cada questdo, a distribuicdo da
frequéncia das respostas ilustrada por um grafico e a indicagdio do Ranking Médio
(OLIVEIRA, 2005). Quanto mais proximo de 5 for o Ranking Médio maior € o nivel de
satisfacdo apresentado pelas clientes.

5.1 Quanto a Estrutura do salao

Esta secdo refere-se a avaliagdo das clientes a respeito dos produtos e utensilios
utilizados no servigo oferecido, assim como a localizagdo e ambiéncia do local.

11



5.1.1 Equipamentos Modernos

No que se refere a modernidade dos equipamentos utilizados, 75% das clientes
entrevistadas avaliaram como “excelente”, 18,8% avaliaram como “bom”, ¢ 6,3% avaliaram
como “razoavel, como representado no Grafico 1. O Ranking Médio dessa resposta foi 4,6.

Grafico 1

1 - Equipamentos Modernos
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Fonte: Autora (2019); Dados da pesguisa.

5.1.2 Ambiente Climatizado e Confortavel

Em relagdo ao conforto e climatizagdo do ambiente, 83,3% classificou como
“excelente”, 12,5% como “bom” e 4,2% como “razoavel”, como ilustra o Grafico 2. O
Ranking Médio foi de 4,74.

Grafico 2
Z2- Ambiente Climatizado e Confortavel
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Fonte: Autora (2019); Dados da pesquisa.

O conforto ¢ um forte fator de qualidade em saldes de beleza (BOTA 2007; CHIU;
LIN, 2004). Clientes buscam constantemente por esse conforto e comodidade, devido a essa
problematica a empresa saldo de beleza “Tailane Carvalho Studio Hair” estd passando por
uma reestruturacdo ampliando seu espago para melhor atender seus clientes.
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5.1.3 Ambiente com privacidade e seguranca

De acordo com os dados pesquisados, 79,2% das entrevistadas classificaram como
“excelente”, 14,6% como “bom” e 6,3% como “razodvel” a pergunta relacionada a seguranca
e discri¢do do local como demonstra o Grafico 3. O Ranking Médio calculado foi de 4,66.

Grafico 3
3- Ambiente com privacidade e seguranca

38 (79,2%)

T (14.6%)

Fonte: Autora (2019); Dados da pesquisa.

5.1.4 Localizaciao Conveniente

Em relacao a localizagao (infraestrutura do local, asfaltamento de ruas e sinalizagao),
81,3% se mostraram plenamente satisfeitos classificando como “excelente”, 12,5 como
“bom”, 4,2% como “razoavel” e 2,1% como “ruim”. Dados no Gréfico 4. O Ranking Médio
foi de 4,68.

Gréfico 4

4- Localizacdo conveniente

30 (51,3%)

B (12.5%)

Fonte: Autora (2019); Dados da pesguisa.

A escolha de um local para o seu saldo de beleza ¢ uma das decisdes mais importantes que
voceé vai fazer nos estdgios iniciais da criacdo de seu novo negocio (HOMBURG; WAYNE;
KOSCHATE, 2005). O Studio Tailane Carvalho atende em um bairro na cidade de Ituiutaba,
onde tem vagas de estacionamento a disposicao de suas clientes.
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5.2 Quanto a interacao cliente/funcionario

A segunda secdo do questiondrio se refere a comunicagao e relacionamento dos
clientes com os funciondrios durante o processo da prestagdo de servigo.

5.2.1 Cortesia com os clientes
Tratando-se da cortesia ¢ educagdo dos funciondrios com as clientes, 81,3%
determinaram como “excelente”, 12,5% como “bom” e 6,3% classificaram como “razoavel”.

O Gréfico 5 ilustra esses dados. O Ranking Médio calculado foi de 4,72.

Grafico 5

5 - Cortesia com os clientes

30 (81,3%)

B (12.5%)

Fonte: Autora (2019); Dados da pesquisa.
5.2.2 Entendimento das necessidades dos clientes

Quanto a analise das clientes sobre o entendimento de suas necessidades e desejos por
parte dos funcionarios, 81,3% avaliaram como “excelente”, 14,6% como “bom e 4,2% como
“razoavel”, como ilustra o Grafico 6. O calculo do Ranking Médio resultou em 4,76.

Gréfico 6
&- Entendimento das necessidades dos cliente

39 (81,3%)

T (14.5%)

Fonte: Autora (2019); Dados da pesguisa.
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De acordo com Kotler ¢ Armstrong (1998), as necessidades humanas incluem as
necessidades fisicas basicas, necessidades sociais de fazer parte de um grupo e necessidades
particulares de conhecimento. Desejos sdao as necessidades humanas influenciadas pela cultura
e sociedade responsavel por moldar a personalidade individual. E preciso ressaltar que para
atender suas necessidades e desejos a sociedade tem requerido mais empenho profissional das
empresas ¢ de seus colaboradores. Visto que esses desejos sdo formados a partir da
individualidade que ¢ influenciada pela sociedade em que se vive, as empresas estao
demandando mais esforcos junto a seus funcionarios visando atingir aquilo que o cliente
procura e precisa.

5.2.3Esclarecimento do servico a ser realizado

No que se trata do esclarecimento a cerca do servigo oferecido, explicagdes como: tempo de
servigo prestado, formas de pagamentos, resultado do procedimento e manutengao do servigo
adquirido, 79,2% das clientes se mostraram plenamente satisfeitas classificando o item em
“excelente”, 16,7% como “bom” e 4,2% classificaram como “razoavel”, como nos mostra o
Grafico 7, O Ranking Médio calculado foi de 4,84.

Grafico 7
7 - Esclarecimento do servigo a ser realizado

38 (T0,2%)

& (16.7%)

Fonte: Autora (2019); Dados da pesquisa.
5.2.4 Exatidao no servico realizado
Sobre o tempo de realizagdo do servigo e cumprimento do servico prometido, 89,6%

qualificaram como “excelente”, 8,3 como “bom” e 2,1% como “razodvel”, demonstrado no
Grafico 8. O calculo do Ranking Médio resultou em 4,78.
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Gréafico 8

8 - Exatid3o no servico realizado

43 [50,6%)

Fonte: Autora (2019); Dados da pesguisa.
5.3 Quanto aos funcionarios
Esta secdo da pesquisa diz respeito a avaliacdo feita pelas clientes do salao baseada no
comportamento profissional, no conhecimento do servico que realiza assim como das

novidades do mercado e cuidados com os utensilios utilizados no momento da oferta do
servigo.

5.3.1 Compromisso com horarios
O saldo funciona através de agendamento “via Whatsapp”. Neste item, foi percebido uma
grande satisfagdo por parte das clientes, 79,2% avaliou como “excelente”, 18,8% como “bom”

e 2,1% como “razoavel”, indicado no Grafico 9. O Ranking Médio foi de 4,84.

Grafico 9

9 - Compromisso com horarios

38 (70,2%)

9 (15.3%)

Fonte: Autora (2019); Dados da pesquisa.
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5.3.2 Higienizacao e individualizacio dos equipamentos

Em relagdo aos cuidados dos funcionarios com os materiais utilizados, 85,4%
responderam como “excelente” e 14,6% como “bom”. O Grafico 10 ilustra essa distribuicao
de frequéncia. O Ranking Médio foi de 4,8.

Grafico 10

10 - Avalie a Higienizagao e individualizagao dos equipamentos

41 [55,4%)

T (14,6%)

Fonte: Autora (2019); Dados da pesquisa.

5.3.3 Competéncia técnica

No que se refere ao conhecimento dos funciondrios a respeito das atividades
realizadas, 81,3% responderam ao questionario como “excelente”, 16,7% como “bom” e 2,1%
classificaram como “razoavel”, como ilustra o Grafico 11. O Ranking Médio calculado foi de
4,74,

Grafico 11

11 - Competéncia Técnica

38 [81,3%)

& (16.79%)

Fonte: Autora (2019); Dados da pesquisa.
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De acordo com Zarifian (1999) a competéncia ¢ a inteligéncia pratica para casos que
se fundamentam nos conhecimentos obtidos e os modificam com tanto mais esfor¢o, quanto
mais amplifica a complexidade das ocasides.

5.3.4 Atualizaciao dos funcionarios de acordo com o mercado

Com relagdo a atualizacdo e conhecimento dos funcionarios sobre as ultimas
tendéncias no mercado de cabelo, 79,2% das clientes deram “excelente”, 14,6% “bom” como
resposta e 6,3% qualificaram como “razoéavel”, como ilustra o Grafico 12. O Ranking Médio
calculado foi de 4,84.

Grafico 12
12 - Os profissionais estio atualizados conforme as tendéncias?

38 (T0,2%)

T (14,5%)

Fonte: Autora (2019); Dados da pesquisa.

As transformagdes ambientais costumam, conforme Gil (2001, p.38), definir ndo
somente o aprimoramento tecnoldgico das maquinas e instrumentos das organiza¢des como
também possuem influéncia no comportamento de seus colaboradores. Um mercado que
exige mudangas frequentes impde das organizagdes uma adaptacao as suas exigéncias e € essa
imposi¢ao que afeta de forma direta o comportamento organizacional. Devido a pressao do
mercado, a organiza¢do reconhece a precisdo de adequacdo as novas situagdes e a primeira
atitude ¢ solicitar ao colaborador maior dedicacdo as suas tarefas, objetivando integrar-se na
competitividade.

5.4 Quanto aos servi¢os prestados

Nesta se¢do estdo questdes referentes a variedade dos servigos prestados e outros itens
acessoOrios como a cortesia de agua ou café, ou mesmo a disponibilizacdo de TV, revistas,
Wifi, etc.
5.4.1 Variedade de servicos

Relacionado a diversidade de servicos do saldo de beleza, 87,5% apontaram como

“excelente”, 10,4 como “bom” e 2,1% como “razoavel”, como aponta o Grafico 13. O célculo
do Ranking Médio resultou em 4,8.
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Grafico 13
13 - Como vocé avalia variedade de servigos do saldo?

42 (87 5%)

Fonte: Autora (2019); Dados da pesquisa.

5.4.2 Disponibilidade de cha/café/agua

Sobre a serventia de agua, café e refrescos, 91,7% classificou como “excelente”, 6,3%
como “bom” e 2,1% como “razodvel”. Vide representacdo no Grafico 14. O Ranking Médio
calculado foi de 4,82.

Gréfico 14

14 - Avalie a Disponibilidade de cha/café/agua?

Fonte: Autora (2019); Dados da pesquisa.

5.4.3 Disponibilidade de entretenimento

Em respeito a disponibilidade de entretenimento como TV, Wifi e revistas, 89,6%
categorizaram como “excelente” e 10,4% como “bom”. Algumas clientes mencionaram a
caréncia de uma TV no espago. Os dados estdo representados no Grafico 15. O Ranking
Meédio dessa questao foi de 4,81.
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Gréfico 15
15 - Avalie a disponibilidade de entretenimento (Wifi, Tv, Revistas, ...)

43 (20, 6%)

Fonte: Autora (2018); Dados da pesquisa.

5.5 Visao Geral

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

Griéfico 15
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Grau de Qualidade Percebida

ENTRETENIMENTO
CHA/ CAFE / AGUA?
VARIEDADE DE SERVICOS
ATUALIZACAO PROFISSIONAL
COMPETENCIA TECNICA
HIGIENIZACAO PESSOALEQUIP
CUMPRE HORARIOS

EXATIDAO NO SERVICO
ESCLARECE SERVICO
ENTENDE NECESSIDADES

CORTESIA

LOCALIZAGAO CONVENIENTE
PEIVACIDADE E SEGUEAMNCA
CONFORTO, CLIMATIZAGAO
EQUIPAMENTOS MODEEMNOS

Fonte: Dados da pesquisa

Percebe-se que na maioria dos questionamentos o grau de satisfacdo ¢ grande, indo de
92% a 96,8%, onde quase sempre houve apenas respostas “Excelente” e “Bom”. Apenas em
trés questdes houve um pequeno decréscimo nesse nivel, mas mesmo assim tendo um bom
nivel de satisfagdo (de 92 a 93,6%), sendo as situacdes desses 3 itens foi descrita em maiores
detalhes acima, junto a cada grafico.

Se considerarmos a média de todas as questdes juntas obtemos o Ranking Médio geral
de 4,76, que, em termos percentuais, resulta em um indice de 95,2% de satisfagao.

5.6 Comentarios individuais das clientes
Além das perguntas objetivas do questionario, foi proposto as clientes um espago em
que elas pudessem registrar com suas proprias declaragdes e argumentos e até mesmo

sugestdes no que diz respeito a suas percepgdes do atendimento e do local. A Figura mostra
essas respostas.
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16 - Comentarios Gerais

Menhum

Atendimente express

Gostaria gque tivesse pacote para clientes de toda semana =
Pacote pra cliente fie

Oferecer servigos de manicure e pedicure
Voce é a melhor topppp

Vecé mudou 2 minha vidal

Rezo todos os dias por vocé!

Pacote de escova por faver

Mao gosto de ser atendida por outra pessoa
Vocé & a melhor

Rencvei meus votos de casamento apos voca ter transformado a minha vida, minha aute estima. Obrigada por
existir em minha vida!

Mao gostaria de ser atendida pela sua funcionaria, ninguém faz comao vocé. Per faver. Beijos Cidinha

Porque ndo te conheci antes

Fonte: Dados da pesquisa

6. Consideracdes Finais

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

O empreendedor deve possuir um comportamento estratégico perante o mercado,
perseguindo inovagdes e conservando-se atualizado com as tendéncias do mercado de acordo
com os servigos que oferece, como exposto na pesquisa, as clientes possuem uma opinido
satisfatoria no que se refere ao acompanhamento da inovagdo de mercado, apontando o
quanto o saldo se atenta em estar informado diante o mercado.

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

Existem espacos para novos negocios, entretanto, estes devem estar comprometidos
com a inovagdo, com o atendimento e prestacdo de servigos de qualidade, cobrando pregos
que estejam condizentes com a regido de atuacdo, tendo interesse em ouvir seus clientes e se
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adaptando as necessidades e expectativas, ndo s6 de seus clientes ja fidelizados, como aqueles
iminentes.

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

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

Satisfacdao do Cliente - Estrutura do Salao

Com a finalidade de identificar os principais atributos que afetam a qualidade percebida com os
servicos do saldo de beleza "Tailane Carvalho Studio Hair". Solicita-se marcar os itens como: 1 -
Péssimo, 2 - Ruim, 3 - Razoavel, 4 - Bom e 5 - Excelente.

*Obrigatorio

1.1 - Equipamentos Modernos *

Secadores, chapinhas, modeladores de cachos s&o novos? Marcar apenas uma oval.
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

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

2. 2- Ambiente Climatizado e Confortavel *

Marcar apenas uma oval.
Marcar apenas uma oval.

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

3. 3- Ambiente com privacidade e seguranga *

Marcar apenas uma oval.
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

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

*

4_4- Localizagao conveniente

Marcar apenas uma oval.
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

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

e

Satisfacao do cliente - Interacao Cliente/Funcionario

Com a finalidade de identificar os principais atributos que afetam a qualidade percebida com os
servicos do saldo de beleza "Tailane Carvalho Studio Hair". Solicita-se marcar os itens como: 1 -
Péssimo, 2 - Ruim, 3 - Razoavel, 4 - Bom e 5 - Excelente.



5.5 - Cortesia com os clientes *

Marcar apenas uma oval.
Marcar apenas uma oval.

Pessimo ( ) (C )Y C )Y ) () Excelente
L. . M - o > L. o

6. 6- Entendimento das necessidades dos cliente ©

Marcar apenas uma oval.
Marcar apenas uma oval.

Péssimo (. C ) () () Excelente

7. 7 - Esclarecimento do servigo a ser realizado *

Marcar apenas uma oval.
Marcar apenas uma oval.

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

.

8. 8 - Exatidao no servigo realizado *

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

Péssimo () () C ) () () Excelent

Satisfacao do Cliente - Funcionarios

Com a finalidade de identificar os principais atributos que afetam a qualidade percebida com os
servicos do saldo de beleza "Tailane Carvalho Studio Hair". Solicita-se marcar os itens como: 1 -
Péssimo, 2 - Ruim, 3 - Razoavel, 4 - Bom e 5 - Excelente.

9.9 - Compromisso com horarios *

Fespeito com a hora marcada para realizacdo do servico? Marcar apenas uma oval.
Marcar apenas uma oval.

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



a

10. 10 - Avalie a Higienizagdo e individualizagio dos equipamentos

Marcar apenas uma oval.
Marcar apenas uma oval.

Péssmo () () () () ( ) Excelente
11. 11 - Competéncia Técnica ”

Marcar apenas uma oval.
NMarcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

" —_— —, —

Péssmo () ( ) () (C ) () Excelente

y N -y e - . > .

12.12 - Os profissionais estio atualizados conforme as tendéncias? ”

Marcar apenas uma oval.
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

_ —, — -

Péssmo () () (C ) () () Excelente

A L " A . L.

Satisfacao do Cliente - Servicos Ofertados

Com a finalidade de identificar os principais atributos que afetam a qualidade percebida com os
servicos do saldo de beleza "Tailane Carvalho Studio Hair". Solicita-se marcar os itens como: 1 -
Péssimo, 2 - Ruim, 3 - Razoavel, 4 - Bom e 5 - Excelente.

13.13 - Como vocé avalia variedade de servigos do saldo? ”

Marcar apenas uma oval.
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Péssmo ( ) ( )Y ()Y () () Excelente
M - - N / L - S -

14. 14 - Avalie a Disponibilidade de cha/café/agua? *

Marcar apenas uma oval.
Marcar apenas uma oval.

Pessimo () () C ) () () Excelente
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15. 15 - Avalie a disponibilidade de entretenimento (Wifi, Tv, Revistas, ...} *

Marcar apenas uma oval.
Marcar apenas uma oval.

Péssimo

16. 16 - Comentarios Gerais

Excelente

Comente pontos positivos e negativos que ndo foram citados.

Powered by
B Google Forms

ANEXO A - QUESTIONARIO BASE

Servicos de Saldo de Beleza — Qualidade Percebida

Com a finalidade de identificar os principais atributos que afetam a qualidade percebida com os servigos do saldo
de beleza “Tailane Carvalho “Studio Hair” solicita-se marcar os itens como: 1 — OTIMO, 2 — BOM, 3 -

REGULAR, 4 — RUIM.

Estrutura do saldo

() Localizagao conveniente
() Equipamentos modernos

() Ambiente climatizado e confortavel
(wifi, TV, revista)

() Ambiente com privacidade e seguranga

Interacdo Cliente/Funciondrio

() Cortesia com os clientes
() Esclarecimento do servigo a ser realizado
() Compromisso com os horarios

() Competéncia técnica

Servicos Ofertados

() Variedade de servigos
() Disponibilidade de cha/café/agua

( ) Disponibilidade de entretenimento

() Entendimento das necessidades do cliente
() Exatidao no servico realizado Funcionarios
() Higienizacao e individualizagdo dos instrumentos

() Atualizagdo com as tendéncias

Fonte: Thiesen, Ribeiro,Tinoco (s.d)
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