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RESUMO

Com o passar dos anos a beleza deixou de ser uma questdo de hereditariedade e
tornou-se uma opcao que esta ao alcance de grande parte da populacdo. As préprias
culturas, em geral, incentivam essa busca pela beleza, mudando o comportamento
das pessoas. Este mercado vem trazendo expectativas de transacdes lucrativas e
oferecendo chances a quem esta buscando oportunidades na vida profissional.
Entretanto, com o alto grau de dinamismo, a concorréncia é crescente, desse modo,
0 mercado exige dos profissionais maior qualificacdo, competéncia e adequacao ao
consumidor. Assim, o objetivo deste estudo foi identificar a influéncia da qualidade
como fator de escolha do saldo de beleza. Para alcancar este objetivo, foi realizada
uma pesquisa com 362 pessoas através de um questionario estruturado. Os
resultados sugerem que os clientes estdo parcialmente satisfeitos com a qualidade
entregue pelos saldes, pois houve concordancia em todas as variaveis citadas na
pesquisa. Outro fator importante a ser destacado é de que em toda a pesquisa, houve
um numero extremamente baixo de respondentes que estavam totalmente satisfeitos

com a qualidade dos servicos oferecida pelos salbes de beleza.

Palavras-chave: Saldes de beleza. Marketing de servigco. Qualidade.
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1 INTRODUCAO

Com o passar dos anos a beleza deixou de ser uma questdo de hereditariedade e
tornou-se uma opcao que esta ao alcance de grande parte da populacdo. As préprias
culturas, em geral, incentivam essa busca pela beleza, mudando o comportamento
das pessoas e refletindo na economia, seja no ramo de servi¢cos relativos a esse
mercado, ou ha industria de cosméticos e perfumaria (DWECK, 1999; JUNIOR et al.,
2014).

Tal afirmativa € constatada pelos dados da Associacdo Brasileira da Industria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2016), em que revela o Brasil
como responsavel por 6,6% do mercado mundial do setor da beleza, ocupando o 4°
lugar, atras apenas dos Estados Unidos, China e Japao. Além disso, segundo dados
do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2016), o
mercado de cabelereiros e outras atividades de tratamento de beleza vem se

destacando no setor de servicos.

A fonte indica que com a formalizacdo do Microempreendedor Individual (MEI), criado
em 2009, esta atividade obteve entre 2012 e 2015 um aumento de 7,3% a.a. Este
crescimento do setor deve-se a varios fatores, como a obsessao por padrées de
beleza, aumento da expectativa de vida e o0 aumento da ocupac¢édo do mercado de
trabalho pelas mulheres (BARBOSA e QUEZADO, 2015; SEBRAE, 2016).

Além disso, este mercado traz expectativas de transacfes lucrativas, oferecendo
chances a quem esta buscando oportunidades na vida profissional. Entretanto, com o
alto grau de dinamismo, a concorréncia é crescente, desse modo, o mercado exige
dos profissionais maior qualificacdo, competéncia e adequacéo ao consumidor. Muitas
empresas deste segmento estdo apostando em inovagoes para se destacar frente aos
concorrentes (BUOSI et al., 2013).

Dessa forma, Ribeiro et al. (2013) afirmam que para acompanhar o alto indice de
concorréncia e a diversidade de servigos oferecidos no ramo, os gestores de saldo de
beleza devem investir na sofisticagcdo dos equipamentos e no ambiente em que é

oferecido o servico, gerenciando da melhor forma a qualidade do servi¢o prestado.

Ao adquirir determinado servi¢o a qualidade é um elemento importante na transacao.

O local em que é oferecido, horario de funcionamento, formas de pagamento e
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politicas administrativas sdo fatores considerados nas decisdes do consumidor em
adquirir ou continuar dando prioridade a um estabelecimento. Além disso, a confianca,
respeito e seriedade no modo em que a empresa trata seu cliente, fard com que o

mesmo sinta-se importante diante a organizacdo (MAHFOOD, 1994).

Desse modo, a realizacdo do presente estudo busca responder a seguinte questéo:
qual a influéncia da qualidade na satisfacdo dos clientes de salbes de beleza?
Consequentemente, esta pesquisa tem como objetivo principal: Identificar a influéncia
da qualidade como fator de escolha do saldo de beleza. Com base no tema
apresentado, foram estabelecidos 0s seguintes objetivos especificos: a) descrever
marketing de servi¢os; b) descrever fatores de qualidade; c) definir o processo de

decisédo de compra.

Solomon (2011), afirma que o comportamento do consumidor é definido como os
processos que envolvem quando um individuo ou grupo escolhem, efetuam a compra,
utilizam ou descartam servicos, produtos, experiéncias ou ideias com o intuito de
satisfazer seus desejos e necessidades. Desse modo, com a busca incessante pelos
servicos de beleza e o aumento do mercado no Brasil, 0 momento é adequado para
melhorar a qualidade do atendimento e criar um diferencial competitivo baseado nas

percepc¢des dos clientes.

Além disso, os estabelecimentos deste segmento terdo a oportunidade de conhecer o
gue os clientes consideram importantes na hora de decidir sua compra, descobrindo
o direcionamento das sugestdes de melhorias, favorecendo acertos nas estratégias
definidas (RIBEIRO et al.,, 2013; FACUNDES e DANTAS, 2014; BARBOSA e
QUEZADO, 2015).

Consequentemente a discussado sobre a influéncia da qualidade na satisfacdo dos
clientes de salBes de beleza torna-se relevante para o meio académico dado o fato de
abordar o setor de servicos. Nesse contexto, com a maior producdo de estudos e
conteudos sobre marketing de servicos os académicos da area de administracao
poderdo iniciar um processo de transformacdo que comecga na academia e estende

seus reflexos para a realidade mercadoldgica e social (BOTA, 2007).

Este estudo esta estruturado em 7 topicos: Inicialmente tem-se a introdugédo, em
seguida, no segundo capitulo é abordado o conceito de marketing e marketing de

servico, no terceiro capitulo € abordado o conceito de qualidade e seus fatores, no
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quarto é abordado as definicbes e processos de decisdo de compra, no quinto capitulo
€ exposto os procedimentos metodoldgicos utilizados, no sexto é feita a apresentacéo
e andlise dos resultados da pesquisa efetuada, e por fim, no sétimo é exposto as

conclusoes.
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2 MARKETING

Desde o surgimento do Marketing, houveram mudancas significativas na conceituacao
com base em trés fases de comercializacdo. (LAS CASAS, 2001a). O Quadro 1,
descreve essas fases.

Quadro 1 - Fases de comercializacao

A procura por produtos e servigos era maior que a oferta. A
produgcdo era de forma artesanal. As primeiras industrias
ERA DA PRODUCAO organizadas apareceram com a Revolug¢éo Industrial em 1750,
aumentando a produtividade. A disponibilidade de recursos e a
ideia dos empresarios determinavam a forma da comercializacao
Foi quando comecaram a surgir os excessos de ofertas. As
industrias comecaram a produc¢éo em série. Com o grande indice
ERA DAS VENDAS — 1930 de produtos, comegaram o0s acumulos em estoques. A
comercializacao era totalmente voltada para vendas e as técnicas
utilizadas eram agressivas

Os empresarios perceberam que as técnicas de vendas
ERA DO MARKETING - 1950 agressivas ndo estavam dando certo, as vendas diminuiram.
Passaram a valorizar o consumidor. Verificavam os desejos e
necessidades dos clientes.

Fonte: adaptado de Las Casas (2001a).

O marketing surgiu de forma sucinta na economia agréria. As familias eram
autossuficientes, ou seja, plantavam e consumiam o que colhiam, construiam suas
préprias moradias, confeccionavam suas vestimentas e fabricavam seus utensilios.
Naquela época ndo havia necessidade de comercializacdo. Porém, ao passar dos
anos, os artesdos comecaram a praticar o conceito de divisao de trabalho, dividindo
0s servigos de acordo com suas habilidades (STANTON,1980).

Schewe e Smith (1982) preconizam que ocorria 0 excesso de fabricacdo de artigos
gue nao iriam ser utilizados com intensidade e poucas fabrica¢cdes do que realmente
necessitavam, ou seja, era produzido mais do que se precisava e vice-versa. A
evolucdo histérica do marketing surgiu na etapa seguinte quando os produtores
passaram a fabricar grandes quantidades, antecipando futuros pedidos. Para vender
esses produtos necessitou-se de um intermediador, surgindo os revendedores, que
facilitavam a comunicacdo, compra e venda. Desse modo, houve o interesse das
partes em reunirem-se geograficamente, surgindo assim 0S centros comerciais.
Assim, os autores afirmam que a revolugéo do Marketing se deve ao progresso da

civilizacao.
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Para Kotler (1996), o Marketing € uma das profissdes mais antigas existentes na
sociedade. Originou-se com a simples troca, passou pela fase da economia
monetéria, até chegar nos complexos sistemas de marketing atuais. Dessa forma,
sustenta a ideia que desde seu surgimento as trocas sao efetuadas. Porém o autor
cita que o estudo em si, ocorreu formalmente no inicio do século XX, em decorréncia

de fatores relacionados a sua ciéncia-mae, a Economia.

Desde o surgimento das definicdes dos conceitos, a funcao principal do Marketing é
reconhecer necessidades e 0s desejos que ndo foram atendidos dos consumidores e
atendé-los. Acarretando na melhoria da qualidade de vida das pessoas (SCHEWE e
SMITH,1982).

Desse modo, o Marketing é caracterizado por suas funcdes organizacionais e é dever
do mesmo criar, interagir e entregar para o cliente valor, administrando as relacdes
com os consumidores de forma que beneficie o todo. Além disso, é fungdo do mesmo
escolher o publico-alvo afim de adquirir, manter e multiplicar os clientes por meio da
entrega de um valor que supere as expectativas do cliente (KOTLER e KELLER,
2012).

2.1 MARKETING DE SERVICO

Os modelos de marketing tradicionais sédo baseados em perspectivas cambiais. Dessa
maneira, o valor para o cliente é criado pela empresa principalmente na fabricacdo ou
nas areas de apoio de uma empresa de servicos, sendo incorporado em um produto
gue é distribuido aos clientes. Isso significa que o Marketing se preocupa em distribuir
valor pré-produzido aos clientes, sendo caracterizado como “resultado de um
processo de produgéo” (GRONROOS, p.24, 2009).

Os principios utilizados no marketing de servicos sdo 0os mesmos usados nos
produtos, a Unica diferenca é na aplicagdo das agfes. Além disso, Las Casas (2001b)

considera que o que difere ambos € a tangibilidade e intangibilidade.

Dado o fato das premissas do marketing classico serem voltadas aos bens fisicos, o

gue nado podia fornecer uma compreenséao suficiente dos servicos, entre o final dos
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anos 1970 e inicio dos anos 1980, vérios estudiosos da &rea do marketing comegaram
a formar uma nova escola de pensamento, concentrando-se nos servi¢os. Esta linha
de pesquisa desenvolveu-se de forma bastante independente da ciéncia do marketing
principal até a década de 1990, quando comecou a ganhar popularidade também fora
da esfera de especialistas em marketing de servicos. Em 2004 foi langado o termo
‘Logica Dominante do Servico’ (LDS) para o marketing e declarado que a abordagem
de servico deveria substituir a teoria classica de marketing. Desde entdo, LDS ganhou
interesse crescente tanto na academia como na industria (HUOTARI e HAMARI,
2012).

Compreende-se na LDS que o servigco, abrange muito mais do que um suporte ao
produto. H& dois componentes que integram a LDS. O primeiro aborda que o valor s6
pode ser criado e determinado pelo consumidor no momento do consumo e atraves
do uso ou o que é referido como valor em uso. Assim, ocorre por intermédio do
ofertante com o cliente ao longo do tempo: seja na interacao direta ou mediada por
um bem. O segundo componente da cocriacdo € o que poderia ser mais corretamente
chamado de coproducao. Envolve a participacdo do consumidor na criacdo da propria
oferta, ou seja, a interacdo do consumidor de forma ativa no servico (LUSCH e
VARGO, 2006; BRAMBILLA, 2010). O quadro 2 mostra as diferencgas entre o conceito
tradicional e o criado por Lush e Vargo (2006).

Quadro 2 - Transi¢cao conceitual

CONCEITO TRADICIONAL:

CONCEITOS DE LOGICA DOMINANTE DE SERVICO:

Bens Servico
Produtos Experiencias
Recurso/ Atributo Solucéo

Valor Adicionado

Co-criacéo de valor

Maximizacao do lucro

Feedback financeiro/ Aprendizagem

Preco

Proposicéo de valor

Sistemas de equilibrio

Sistemas adaptativos complexos

Cadeia de mantimentos

Rede de criacdo de valor

Promocéo

Dialogo

Marketing voltado ao produto

Marketing voltado ao servico

Fonte: adaptado de Lusch e Vargo (2006).

Assim como os autores citados acima, Gronroos (2009) enfatiza que segundo as
perspectivas de relacionamento, o valor ndo é pré-estabelecido na industria, ou seja,
os valores na visao dos consumidores nao estao embutidos nos produtos, ou na troca
deles por dinheiro, os produtos neste caso, sdo apenas facilitadores de valor. Valor
para o cliente é criado de forma parcial por ele ao usar determinado servico. E
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parcialmente cocriado por ambas as partes. O foco deixa de ser nos produtos e passa
a ser estabelecido nos processos de criagao de valor. Dessa forma o tradicional

conceito de valor em troca € alterado para valor em uso.

Na conceituacdo de Dominguez (2000), valor esta associado a utilidade do servico ou
produto, ou seja, esta diretamente ligado a percep¢ao do consumidor sobre 0 servigo
que é consumido, ndo sendo gerado pela empresa que fornece esse servigo.

Dessa forma, o servico é caracterizado pela oferta total, ou como complemento da
venda de um produto (KOTLER e KELLER,2012). Os servicos possuem quatro

caracteristicas principais, como é mostrado no quadro 3 a seguir:

Quadro 3 - Caracteristicas de servigo

INTANGIBILIDADE | N&@o podem ser vistos, tocados ou sentidos. Devido as incertezas do que
podera acontecer, os consumidores buscam referencias, deduzindo a
gualidade por meio das instala¢gbes, pessoas e pre¢os.

INSPERABILIDADE | A pessoa que oferece o servi¢o faz parte dele. Ele é produzido e consumido
simultaneamente.

VARIABILIDADE Como dependem de pessoas, tempo e local os servicos sdo caracterizados
pela variacdo, ou seja, cada servi¢o é unico.

PERECEBILIDADE | O servi¢go ndo pode ser guardado para ser utilizado posteriormente.

Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2012).
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3 QUALIDADE

A preocupacdo com a qualidade dos produtos e servicos ndo € recente. Desde a
época da idade média, os artesdos cuidavam de suas producdes, conferindo
diariamente a qualidade. O cuidado envolvia a matéria-prima, confeccao, atendimento

até a entrega de seus produtos (SILVA, 2005).

Embora muito conhecida, na pratica a qualidade é de dificil conceituacéo, visto que, 0
entendimento sobre a mesma pode ser muito relativo. Em sentido mais amplo, a
qualidade pode ser definida por seu conjunto de caracteristicas, sendo elas: técnicas,
comerciais e as de servi¢os. Assim, comparando-as junto ao preco, a qualidade pode

ser definida como abaixo do normal ou normal (COBRA, 1997).

De acordo com Parasuraman et al. (2014), para a compreensdo completa sobre
qualidade de servicos devem ser analisadas trés caracteristicas do servico, como
mostrado no quadro 4:

Quadro 4 — Compreensdo sobre qualidade

Como sdéo atividades e ndo objetos, especificacdes exatas ndo podem ser
INTANGIBILIDADE definidas antes da venda para assegurar a qualidade. Devido a
intangibilidade, a empresa pode achar dificii entender como os
consumidores percebem seus servigos e avaliam a qualidade do servico.
Seu desempenho geralmente varia de cliente para cliente e de dia para
HETEROGENEIDADE | dia. A consisténcia do comportamento do pessoal de servigo € dificil de
medir porque 0 que a empresa pretende entregar pode ser inteiramente
diferente do que o consumidor recebe.

A qualidade dos servicos ndo é projetada na fabrica e é entregue intacta
ao consumidor. Em servicos que possuem excessiva mao-de-obra, por
exemplo, a qualidade ocorre durante a entrega do servi¢o, geralmente na
interacdo entre o cliente e a pessoa que o oferece. A empresa de servi¢os
INSEPARABILIDADE | também pode ter menos controle gerencial sobre a qualidade em servigos
onde a participacdo do consumidor é intensa (por exemplo, cortes de
cabelo) porque o cliente afeta o processo. Nessas situac¢des, a contribuicao
do consumidor (descricdo de como o corte de cabelo deve ser feito) torna-
se critica para a qualidade do desempenho do servigo.

Fonte: adaptado de Parasuraman et al. (2014).

Ou seja, ao comprar bens, o consumidor busca pistas tangiveis para julgar a
qualidade, como: estilo, cor e forma. Ao comprar servi¢cos, existem pistas menos
tangiveis. Na maioria dos casos, evidéncias tangiveis sdo limitadas as instalactes
fisicas, equipamentos e pessoal do provedor de servicos. Na auséncia de evidéncias
tangiveis para avaliar a qualidade, os consumidores procuram outras pistas, como por

exemplo o prego, ele se torna um indicador de qualidade fundamental em situagdes
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em que outras informacdes ndo estdo disponiveis. Por causa da intangibilidade do
servico, uma empresa pode achar mais dificil entender como os consumidores

percebem os servicos e a qualidade do servico (PARASURAMAN et al., 2014).

De acordo com Silva et al. (2009), foi desenvolvido em 1992 por Cronin e Taylor um
modelo para mensuracdo da qualidade, que foi denominado SERVPERF (service
performance). O modelo € composto por afirmativas sobre o desempenho do servigo
e adaptado de uma escala ja existente denominada SERVQUAL. O quadro 5 mostra

as determinantes utilizadas no modelo:

Quadro 5 - Determinantes da SERVPERF

e consistente.

suporte ao cliente.
Tratamento
dispensado ao
cliente.

habilidade,
transmitir
confianca e
credibilidade.

interacdo entre
prestador de
servico e
cliente.

CONFIABILIDADE | RESPONSIVIDADE | SEGURANCA EMPATIA TANGIVEIS

E a capacidade de | E a habilidade de | Capacidade de | Atendimento Aparéncia  do
prestar o servico de | oferecer o servico | o prestador de | personalizado local, incluindo
forma leal, objetiva | sem demora, dando | servico mostrar | e facilidade de | aparéncia dos

funcionérios,
equipamentos,
matérias de
comunicagao.

Fonte: adaptado de Gianesi e Corréa (1994).

Os autores Gianesi e Corréa (1994), afirmam que apds Cronin e Taylor realizarem
pesquisa empirica no setor de servicos notaram que o modelo criado e adaptado
demonstra maior confiabilidade para mensurar a qualidade de servico, por ser
reduzido e, através da analise de modelos estruturais, sustentaram a exceléncia

tedrica da escala SERVPERF, pois somente este modelo confirmou-se plausivel.
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4 DECISAO DE COMPRA

De acordo com Stone e Woodcock (1998), decisdo de compra pode ser classificada
utilizando-se “grade de compra”, conceito proveniente do marketing industrial. De
acordo com esse conceito a decisdo de compra é definida por “classes de compra”,

de trés maneiras. Sendo elas:

. Compra nova: E estabelecida quando o cliente ndo tem qualquer tipo de

experiéncia com o servico que esta utilizando. Desse modo, 0 mesmo precisara de
grande volume de informacgdes, podendo busca-las através de amigos. Ao estabelecer
um relacionamento através da primeira venda, o profissional deve atentar-se para nao
forcar o consumidor a adquirir determinado servico, pois o relacionamento posterior

poderd ser afetado pelo fato de 0 mesmo ter sido instigado a adquirir o servico errado.

. Compra repetida simples: Ocasionada por compras de rotina, sem alteracoes.

Dessa maneira, o profissional que ja fornece para determinado consumidor deve
facilitar a colocacéo de novos servicos, de modo a garantir que seu cliente considere

0 gue mais pode adquirir de sua organiza¢cao, a0 mesmo tempo.

. Compra repetida modificada: Ocorre quando o consumidor pretende alterar

algum aspecto da aquisicdo do servico ou mudar de fornecedor, porém, deseja o
mesmo tipo de servigo. Dessa forma, o cliente considera se deve ou ndo mudar de
fornecedor, o que exige cuidado no relacionamento que a organizacdo mantém com

ele.

Para Kotler e Armstrong (2007), a decisdo do consumidor se caracteriza em cinco
estagios. Conforme o quadro 5, a seguir:

Quadro 6 - Processo de decisdo do consumidor:

RECONHECIMENTO DA NECESSIDADE | Quando se inicia o processo de compra. Pode ser
estimulada internamente ou externamente.

BUSCA POR INFORMACOES O consumidor armazena uma necessidade na
memoéria e passa a buscar informacdes
relacionadas.

AVALIACAO DAS ALTERNATIVAS E o processo de informacdes obtidas pelo cliente até
chegar & escolha do servico.

DECISAO DE COMPRA E estabelecida quando o cliente avalia e classifica
suas opc¢bes de compra.

COMPORTAMENTO POS COMPRA Relacdo entre expectativas do cliente e o

desempenho percebido de sua escolha.

Fonte: adaptado de Kotler e Armstrong (2007).
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5 METODOLOGIA

Nesta fase é estabelecida a metodologia utilizada neste estudo. E esclarecido o
meétodo, o local definido e a populacdo e amostra utilizadas, e, por fim, a técnica de

coleta e andlise de dados.

5.1 METODO

Quanto a natureza, este estudo € uma pesquisa aplicada, pois, o propésito da mesma
€ encontrar solucfes para determinado problema enfrentado, por certa organizacéo,

como preconiza Hair Jr. et al. (2007).

Quanto aos objetivos, este estudo € uma pesquisa descritiva, pois, ttm como objetivo
verificar a influéncia das dimens6es da qualidade na satisfacéo dos clientes de saldes
de beleza (GIL, 2016). A pesquisa possui uma abordagem quantitativa, pois foi
utilizado dados numéricos com o objetivo de representar as impressdes dos clientes

sobre as questdes abordadas, como enfatiza Hair Jr. et al. (2007).

Quanto ao método utilizado para coleta de dados, foi aplicado questionéario
estruturado, que tem como finalidade coletar dados dos respondentes através de
perguntas fechadas, com respostas limitadas ao numero de possibilidades
predeterminadas (COOPER e SCHINDLER, 2011).

Quanto ao procedimento, foi utilizado neste estudo uma coleta de dados Survey, que
tem como caracteristica a coleta de dados primarios com base nas respostas do
individuo. Foi utilizada, dado o fato da pesquisa envolver grande amostra de

individuos, assim como salienta Hair Jr. et al. (2007).

Foi utilizado nesta pesquisa dados primarios, visto que foi necessario para
complementar o estudo. Dessa maneira, a pesquisadora esteve envolvida em todo
projeto, transformando a coleta de dados, sele¢cado de dados, codificacao, tabulagéo,
analise e interpretacédo de dados em conhecimento (MARCONI e LAKATOS, 2016).
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Os dados foram considerados como subjetivos, visto que, foram levantados a partir
da opinido de clientes de salGes de beleza sobre a percepcéo de qualidade. Porém,
uma vez que as opinides individuais sdo agregadas, os dados tornam-se parcialmente
objetivos, dado o fato de que o resultado final passa a ndo depender apenas da
opinido de um individuo (HAIR Jr. et al., 2007).

5.2 POPULACAO E AMOSTRA

Para alcancar os objetivos da pesquisa, foi escolhido o municipio de Aracruz,
localizado no litoral norte do Espirito Santo e a 72 km de Vitoria, a capital do estado.
Segundo o IBGE, a estimativa populacional da cidade no ano de 2016 foi de 96.746
habitantes, ocupando a 102 posicdo como 0 municipio mais populoso do estado. O
salario médio mensal foi de 3.2 salarios minimos em 2014. Além disso, neste mesmo
ano o PIB per capita foi de R$ 53.794,78, em comparacgéo aos demais municipios do

estado, Aracruz ocupou a 62 posicao dentre os 78 municipios.

A populacéo deste estudo é composta por frequentadores de salbes de beleza de
Aracruz e sendo a pesquisa realizada com 385 consumidores do servi¢o, 0 objetivo
foi identificar se as dimensOes da qualidade exercem influéncia na satisfacdo dos

clientes de saldes de beleza do municipio.

Dessa maneira, utilizou-se uma amostragem por conveniéncia, ou seja, dentre 0s
individuos que poderiam colaborar com o objetivo da pesquisa, foram selecionados
0s que estavam disponiveis para participar do estudo (MALHOTRA, 2012).

5.3 VARIAVEIS PESQUISADAS

As variaveis utilizadas neste projeto foram definidas com base nas dimensfes da
qualidade de servigo e satisfacao criadas por Parasuraman et al. (2014). Desse modo,

buscou-se compreender as dimensfes da qualidade de servico e analisar como a
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7

satisfacdo do consumidor € influenciada pela mesma para assim estabelecer a
decisdo de compra. No quadro 6 estdo representados os atributos e variaveis que

foram utilizados, baseadas em Buosi et al. (2013).

Quadro 7 - Fatores que influenciam a decisdo de compra

ATRIBUTOS VARIAVEIS

Os funcionarios sempre me oferecem atencéo
individualizada

Os funcionarios sempre estéo dispostos a me ajudar
Os funcionarios sao sempre educados
RESPONSIVIDADE Os funcionarios estdo sempre disponiveis para atender
minhas solicitacdes

Sinto-me seguro nas transacoes realizadas com os
funcionarios

Os funcionarios do saldo transmitem sempre confianca
O saldo esta sempre limpo e organizado

Todos os equipamentos do saldo sdo modernos

i Os funcionarios estéo sempre vestidos de forma
TANGIVEIS adequada

As instalacdes do saldo sdo compativeis com o servigo
oferecido

O horério de funcionamento do saldo sempre me atende
Sou atendido prontamente

O saldo sempre realiza o servi¢o dentro do horéario
SEGURANCA combinado

Os funcionérios sdo sempre bem treinados

Os objetivos do saldo sdo sempre compativeis com 0s
meus

EMPATIA Os funcionérios sempre conhecem minhas necessidades
Sempre sou lembrado dos meus agendamentos

Meu cadastro esta sempre atualizado

O saldo é muito confiavel

CONFIABILIDADE O saldo cumpre o que é prometido

Minhas reclamacdes sdo sempre ouvidas

Fonte: Adaptado de Buosi et al., (2013).

5.4 TECNICA DE COLETA DE DADOS

Para coletar as avaliacdes referente a qualidade dos servigcos, foi utilizado o
instrumento SERVPERF, composto por 21 itens baseados nas dimensdes da
qualidade identificadas nos salfes de beleza, adaptados no questionario de Buosi et
al. (2013), (Quadro 7, p. 21 - responsividade, tangiveis, seguranca, empatia e
confiabilidade). Foi utilizado neste estudo como instrumento de coleta de dados um

questionario (Apéndice | — QUESTIONARIO), ndo disfarcado, com perguntas
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fechadas e composto por questdes referentes a percepgdo dos consumidores em
relacdo aos 5 atributos Foi utilizada a escala Likert de cinco pontos, no qual 1 significa
“discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente” (MALHOTRA, 2012).

Em decorréncia da populacdo estabelecida neste estudo ser de numero
desconhecido, optou-se pela criacdo e aplicacdo do questionario online via
ferramentas do “Google Drive” Também foi utilizado redes sociais, como “Facebook”
e “Whatsapp”, para envio dos questionarios aos respondentes. Entre os dias
29/09/2017 e 23/10/2017, obtiveram-se 385 respostas. Dessas, 23 observacdes foram
descartadas em funcdo dos respondentes afirmarem né&o utilizarem os servi¢cos de
saldes de beleza de Aracruz. Assim, com base nas respostas recebidas, 362

observacdes foram consideradas validas para a analise.
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6 ANALISE DE DADOS

Apresenta-se, neste topico, as analises dos dados coletados neste estudo, no qual,
inicialmente foi realizada a caracterizacdo e analise da amostra, em seguida, foi feita
a verificacdo da estatistica descritiva de cada variavel (média e desvio padréo), e por

fim foram exploradas as correlacdes entre cada variavel.

6.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Para dar inicio a andlise dos dados coletados, caracterizou-se os respondentes. Nesta
fase identificou-se a amostra e se a mesma se enquadrava no perfil estabelecido. A

tabela 1 demonstra de forma resumida esta caracterizagéo.

Tabela 1- Caracteriza¢gdo da amostra

Género Masculino 22,38%
Feminino 77,62%
Média 26 anos
Idade Minima 17 anos
Maxima 57 anos
Solteiro 74,00%
Casado/ Unido Estawel 22,00%
Estado Civil Separado 2,00%
Divorciado 2,00%
Viivo 0,00%
Ensino Fundamental 1,00%
Ensino Médio 54,00%
Ensino Superior 41,00%
Nivel de Escolaridade Especializacéo 2,00%
Mestrado 2,00%
Doutorado 0,00%
Po6s doutorado 0,00%
Até 3 salarios Minimos 58,00%
Renda Mensal De 3 a 10 Salarios Minimos 36,00%
De 10 a 20 Salarios Minimos 5,00%
Acima de 20 Sélarios Minimos 1,00%

Fonte: dados da pesquisa
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Conforme os resultados apresentados na tabela 1, a amostra caracteriza-se por
individuos que, em média, possuem idade de 26 anos, do género feminino (77,62%),
solteiros (74%), com renda familiar de até trés salarios minimos (58%) e ensino médio
completo (54%).

Nota-se também, que a amostra € aleatdria, ou seja, a populacdo é heterogénea e a
amostra coletada é diversificada, ndo sendo limitada em termos de classe social,

género, renda, escolaridade ou idade, permitindo dessa forma, uma analise geral.

6.2 ESTATISTICA DESCRITIVA

Tabela 2 - Estatistica descritiva

Fatores Variavel Média Desv~|0
Padréo
Al- Qs funmonanos sempre me oferecem atengéo 353 1,02
individualizada
A2- Os funcionarios sempre estao dispostos a me ajudar 3,80 0,88
A3- Os funcionérios sempre sdo educados 3,80 0,93
Responsividade A4- Os funcionarios estdo sempre disponiveis para atender 370 0.95
minhas solicitacGes ' '
A5- _Slnt,o_-me seguro nas transacdes realizadas com os 371 0.96
funcionérios
A6- Os funcionarios do saldo transmitem sempre confianca 3,64 1,01
B1- O saldo estd sempre limpo e organizado 3,67 0,99
B2- Todos os equipamentos do saldo sdo modernos 3,47 1,07
Lo B3- Os funcionarios estdo sempre vestidos de forma adequada 3,47 1,10
Tangiveis - ~ o — -
B4- As instala¢gfes do saldo sdo compativeis com o servico
! 3,69 1,00
oferecido
B5- O horario de funcionamento do saldo sempre me atende 3,66 1,09
C1- Sou atendido prontamente 3,46 1,07
Seguranca C2- O saléo sempre realiza o servi¢o dentro do horéario 3.45 1,09
combinado
C3- Os funcionarios sao sempre bem treinados 3,67 0,98
r[:]le-ugs objetivos do saléo sdo sempre compativeis com 0s 3.64 0,98
Empatia D2- Os funciondrios sempre conhecem minhas necessidades 3,66 0,95
D3- Sempre sou lembrado dos meus agendamentos 3,49 1,04
D4- Meu cadastro esta sempre atualizado 3,51 1,01
E1- O saldo é muito configvel 3,94 0,86
Confiabilidade  E2- O saldo cumpre o que é prometido 3,87 0,91
E3- Minhas reclamacfes sdo sempre ouvidas 3,70 1,00

Fonte: dados da pesquisa
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A tabela 2 foi fragmentada para simplificar a andlise dos dados, e sera apresentado
os resultados para cada construto do modelo utilizado. Dessa maneira, a tabela 2-A

evidencia os dados referentes ao construto “responsividade”.

Tabela 2-A — Responsividade

Variavel Média Desv~|o
Padréao
Al-. Qs fu.nC|onar|os sempre me oferecem atencao 353 1,02
individualizada
AZ- Os funcionérios sempre estdo dispostos a me 3.80 0.88
ajudar
A3- Os funcionarios sempre sédo educados 3,80 0,93
Responsividade A4- Os funcionérios estdo sempre disponiveis para
. o 3,70 0,95
atender minhas solicitacdes
A5- .Slnt'o_-me seguro nas transacdes realizadas com os 3,71 0,96
funciondrios
A6- Os funcionérios do saldo transmitem sempre 3.64 1,01

confianca

Fonte: dados da pesquisa

Ao analisar os resultados expostos na tabela 2-A, em relacdo ao construto
‘responsividade”, as variaveis “A1 - Os funcionarios sempre me oferecem atencao
individualizada” (M = 3,53), e “A6- Os funcionarios do saldo transmitem sempre
confianga” (M = 3,64), demonstram que as médias tendem ao neutro, 0 que pode
indicar indiferenca a respeito destas variaveis, porém, € evidenciado que ambas
possuem um desvio padréo alto (DP= 1,02; DP= 1,01). Em relacdo a variavel Al, os
dados apontam que 66% dos respondentes concordam (56% parcialmente e
11%totalmente) que os funcionarios oferecem atencéo individualizada. 1sso pode dar-
se ao fato de que normalmente nos saldes de beleza em dias de grande
movimentacdo €é mais dificil para o profissional conseguir oferecer atencao
individualizada, e que para os clientes essa situacdo € normal e ndo os afeta de
maneira a discordar. Da mesma forma, a varidvel A6 aponta que 69% dos
respondentes (53% parcialmente e 16% totalmente) concordam que os funcionarios

transmitem sempre confianga.

Nas demais variaveis, sendo A2 - Os funcionarios sempre estdo dispostos a me
ajudar” (M = 3,80; DP=0,88), A3 - Os funcionarios sempre sdo educados” (M = 3,80;
DP=0,93), A4 - Os funcionarios estdo sempre disponiveis para atender minhas
solicitagées” (M = 3,70; DP=0,95), e A5 - Sinto-me seguro nas transacoes realizadas

com os funcionarios” (M = 3,71; DP= 0,96), os dados apontam conformidade, ou seja,
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a maioria dos respondentes concordam parcialmente com as variaveis, (sendo= 61%;
53%; 49%; e 51% respectivamente). SANTOS et al., (2008), preconizam que a
confianca oferecida na prestacédo de servigco gera grande influéncia sobre a decisao
do consumidor de tornar-se leal e indicar aos amigos e parentes o estabelecimento.
Dessa forma, em relacdo aos dados pode-se afirmar que o cliente tende a voltar ao
estabelecimento ao perceber que a prestacao de servigo é confiavel.

Tabela 2-B — Tangiveis

Variavel Média Desvio
Padréo
B1- O saldo esta sempre limpo e organizado 3,67 0,99
B2- Todos os equipamentos do saldo sdo modernos 3,47 1,07
_ B3- Os funcionarios estéo sempre vestidos de forma
Tang|Ve|S adequada 3’47 1’10
B4- As instalacdes do saldo sdo compativeis com o servigo
. 3,69 1,00
oferecido

B5- O horério de funcionamento do saldo sempre me atende 3,66 1,09

Fonte: dados da pesquisa

Observando a tabela 2-B, nota-se, que apesar de a variavel “B1- O saldo esta sempre
limpo e organizado” (M= 3,67; DV= 0,99) ser a unica a n&o atingir o desvio padrao
necessario para uma analise mais profunda, a mesma fica bem proxima. Onde 52%
dos entrevistados concordam parcialmente que o saldo esta sempre limpo e
organizado. Pode-se atribuir esse peso ao fato de que os profissionais se preocupam
com a limpeza do local. Um exemplo praticado por eles € ter geralmente um auxiliar

responsavel por varrer o estabelecimento apds cada prestacéo de servico.

Nas demais afirmativas, observa-se que os resultados sédo constantes, sendo “B2-
Todos os equipamentos do saldo sdo modernos” (M= 3,47; DV= 1,07) “B3- Os
funcionarios estdo sempre vestidos de forma adequada” (M= 3,47; DV=1,10) “B4- As
instalagdes do saldo sdao compativeis com o servigo oferecido” (M= 3,69; DV=1,00) e
“B5- O horario de funcionamento do saldao sempre me atende” (M= 3,66; DV= 1,09).
Nota-se que a variacdo entre um desvio padrdo e outro € minima, assim como 0s
resultados quando analisados minuciosamente, indicando concordancia nas

respostas (42%; 46%; 52% e 47%) concordam parcialmente
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Tabela 2-C - Seguranca

Variavel Média Desv~|0
Padréo
C1- Sou atendido prontamente 3,46 1,07
C2- O salao sempre realiza o servigo dentro do horario
Seguranca combinado 3,45 1,09
C3- Os funcionarios sdo sempre bem treinados 3,67 0,98

Fonte: dados da pesquisa

Ao analisar os resultados expostos na tabela 2-C, com relacdo ao construto
“seguranca”, verifica-se que ha constancia no que diz respeito as médias, podendo
sugerir indiferenca. Porém, a variavel “C1- Sou atendido prontamente” aponta que
58% concordam (15% totalmente e 44% parcialmente) que s&o atendidos
prontamente. E a variavel “C2- O saldo sempre realiza o servico dentro do horéario
combinado” indica que 60% dos entrevistados concordam (14% totalmente e 47%
parcialmente) que o saldo realiza o servico dentro do horario combinado. Analisando
detalhadamente os dados, pode-se afirmar que por se tratar de servico pode haver
espera ao anteceder a entrega do mesmo. Desse modo, o resultado aponta que h&a

tolerancia de espera por parte dos clientes.

A variavel “C3” aponta que 51% dos respondentes concordam parcialmente que os
funcionarios sdo bem treinados. O resultado obtido pode-se dar ao fato de que os
respondentes nao se sentem totalmente seguros com as habilidades demonstradas

pelos funcionarios.

Tabela 2-D - Empatia

Variavel Média Desv~|o
Padréo
D1- Os objetivos do saldo sdo sempre compativeis com os 3.64 0,98
meus
Empatia D2- Os funcionarios sempre conhecem minhas necessidades 3,66 0,95
D3- Sempre sou lembrado dos meus agendamentos 3,49 1,04
D4- Meu cadastro esta sempre atualizado 351 1,01

Fonte: dados da pesquisa

Verificando os dados exibidos na Tabela 2-D: empatia, as variaveis “D1 - Os objetivos
do salao sdo sempre compativeis com os meus” e “D2 - Os funcionarios sempre

conhecem minhas necessidades” demonstram médias constantes (M= 3,64; 3,66
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respectivamente), apresentando homogeneidade na percepg¢ao dos entrevistados
(DP=0,98; 0,95), sugerindo que os clientes concordam que na maioria das vezes seus
objetivos e necessidades sdo compativeis com o0 servico recebido pelo saldo. Ao
contrario do exposto, as variaveis “D3- Sempre sou lembrado dos meus
agendamentos” e “D4- Meu cadastro esta sempre atualizado” demonstram um desvio
padrdo alto (DP= 1,04, 1,01), apontando uma possivel indiferenca, porém, analisando
os dados, nota-se na variavel “D3” que 60% dos respondentes concordam que sao
lembrados de seus agendamentos (14% concordam totalmente e 46% parcialmente)
e a variavel “D4” aponta que 59% concordam (14% totalmente e 45% parcialmente)

gue seus cadastros estdo sempre atualizados.

Tabela 2-E- Confiabilidade

Variavel Média Desv~|o

Padréo
E1- O saldo é muito confidvel 3,94 0,86
Confiabilidade = E2- O saldo cumpre o que é prometido 387 091
E3- Minhas reclamacdes sdo sempre ouvidas 3,70 1,00

Fonte: dados da pesquisa

Observando os resultados da Tabela 2-E: confiabilidade, em relag&o as variaveis “E1-
O salao é muito confiavel” e “E2- O salao cumpre o que é prometido” nota-se médias
altas (M= 3,94 e 3,87) e desvios padréo baixo (0,86 e 0,91), demonstrando consenso
entre os respondentes, que concordam 80% e 78% respectivamente que saldao é muito
confiavel e que sempre cumpre o que é prometido. No entanto, a variavel “E3- Minhas
reclamacgdes sdo sempre ouvidas” aponta um resultado que tende a indiferenga (M=
3,70; DV= 1,00). Ao apurar a variavel “E3”, observa-se que 64% concordam (22%
totalmente e 42% parcialmente) que as reclamacdes dos mesmos sdo sempre
ouvidas. O fato de ter um resultado indiferente, pode dar-se ao fato que na maioria
das vezes os clientes ndo tém o habito de reclamarem com o gestor do local sobre

algo que aconteceu.
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7 CONCLUSAO

O objetivo deste estudo foi identificar a influéncia da qualidade como fator de escolha
do saldo de beleza. Além disso, teve como objetivos especificos: (a) descrever
marketing de servicos; (b) descrever fatores de qualidade e (c) definir o processo de
decisdo de compra.

Para alcancar este objetivo foi realizado uma pesquisa com os 362 clientes de saldes

de beleza que utilizam o servico em Aracruz.

Os resultados sugerem gue os clientes estéao parcialmente satisfeitos com a qualidade
entregue pelos saldes, pois houve concordancia em todas as variaveis citadas na
pesquisa. Outro fator importante a ser destacado é de que em toda a pesquisa, houve
um numero extremamente baixo de respondentes que estavam totalmente satisfeitos
com a qualidade dos servicos oferecida. Dessa maneira, 0s gestores devem atentar-
se no diferencial competitivo, criando estratégias relacionadas a interacao cliente e
funcionérios, além disso, devem investir nos tangiveis de seus estabelecimentos,

sendo em equipamentos modernos e até mesmo no uniforme de seus funcionarios.

Em contrapartida, em relacdo ao construto “ responsividade” quando afirmado que os
funcionarios estavam sempre dispostos a ajudar e que sempre eram educados o grau
de concordancia foi alto, apontando a preocupacédo em atender o cliente da melhor
maneira. E em “ confiabilidade” a pesquisa mostrou que houve grande porcentagem
de concordancia, ou seja, 0s gestores e funcionarios preocupam-se em passar

confianca ao cliente, prometendo o que é capaz de cumprir.

Porém, vale ressaltar que houve limitagdes do estudo, pois a investigacdo contemplou
somente saldes de beleza da cidade de Aracruz. Neste contexto é sugerido que seja
feito um estudo longitudinal, ou seja, esta pesquisa mediu as percepc¢oes dos clientes
em um determinado periodo e essas percepcdes podem ser modificadas ao passar
do tempo. Além disso, podem haver outros atributos que possam ter relevancia para
a mensuracao da qualidade, e que talvez, ndo foram cobertos por este estudo. Por
fim, em razdo de terem sido utilizados métodos de amostragem néo probabilistica (por
conveniéncia e generalistas), os resultados ndo podem ser generalizados para toda a

populacao da pesquisa (HAIR Jr. et al, 2007).
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Como sugestdo para novas pesquisas, seria importante haver mais estudos no
segmento da beleza, j& que o mesmo vem apresentando constante crescimento na

economia.
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APENDICE |

FAAL?

FACULDADES INTEGRADAS DE ARACRUZ

CURSO ADMINISTRACAO

QUESTIONARIO DE PESQUISA SOBRE QUALIDADE COMO FATOR DE
ESCOLHA DE SALAO DE BELEZA

A aluna Ariely Pereira do Nascimento do curso de Administracdo esta realizando esta
pesquisa cientifica em nome das Faculdades Integradas de Aracruz- FAACZ.

Esta pesquisa € andnima e informacdes que identifique o respondente ndo fazem
parte deste trabalho, portanto ndo precisa se identificar.

Duvidas podem ser tiradas com o Professo Orientador, Edivan Guidote Ribeiro,
Telefone 99877-0613 ou com o Professor Coordenador Izaque na FAACZ, telefone
(27) 3302-8000.

Fatores

Discordo
totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo
Concordo
totalmente

Os funcionérios sempre me oferecem atencao individualizada.

Os funcionarios sempre estdo dispostos a me ajudar.

Os funcionarios sempre sédo educados.

Os funcionarios estdo sempre disponiveis para atender minhas
solicitacdes.

Sinto-me seguro nas transacdes realizadas com os funcionarios.

Os funcionérios do salao transmitem sempre confianca.

O saldo estd sempre limpo e organizado.

Todos os equipamentos do saldo s&o modernos.

Os funcionérios estao sempre vestidos de forma adequada.

As instalacdes do saldo sdo compativeis com o servico oferecido.

O horario de funcionamento do saldo sempre me atende.

Sou atendido prontamente.

O saldo sempre realiza o servico dentro do horario combinado.

Os funcionérios sdo sempre bem treinados.

Os objetivos do saldo sdo sempre compativeis com 0s meus.

Os funcionérios sempre conhecem minhas necessidades.

Sempre sou lembrado dos meus agendamentos.

Meu cadastro estd sempre atualizado.

O saldo é muito confiavel.

O saldo cumpre o que € prometido.

Minhas reclamacfes séo sempre ouvidas.




2. Frequenta saldes de beleza em Aracruz?
() Sim
( ) Nao

3. ldade

4. Género.
( ) Feminino
( ) Masculino

5. Estado Civil.

( ) Solteiro

( ) Casado/ Unido Estavel
( ) Separado

( ) Divorciado

( ) Viavo

6. Renda Familiar.

Até 3 Salarios Minimos

De 3 a 10 Salarios Minimos
De 10 a 20 Salarios Minimos
Acima de 20 Salarios Minimos

(
(
(
(

N N N N

7. Escolaridade.

( ) Ensino Fundamental
( ) Ensino Médio

( ) Ensino Superior
( ) Especializagéo
( ) Mestrado

( ) Doutorado

( ) Pos Doutorado



