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RESUMO

Este artigo propde-se a compreender quais sao os determinantes de satisfagao dos clientes
da empresa analisada “Studio Hair” atuante no segmento de beleza, localizada no municipio
de ltuiutaba, Estado de Minas Gerais. Foram analisados pontos positivos e pontos negativos
dos servicos e produtos ofertados pelo saldo via percepcdo dos clientes, no intuito de
melhorar a satisfacdo dos mesmos, bem como trazer inovacbes ao saldo de modo que o
posicionasse no mercado com diferenciais competitivos. Para isso foi realizada a pesquisa
bibliografica, que permitiu com que fossem conceituados pontos significantes, como
qualidade em servigos, comportamento do consumidor e satisfacdo dos clientes. Para
instrumentalizar a pesquisa de campo foi aplicado um questionario no formato Survey,
dividido em secbes estruturadas em Escala Likert que indagavam os clientes sobre a
estrutura do saldo, a interacdo entre funcionarios/clientes e os servicos/produtos ofertados.
A referida pesquisa foi realizada entre mulheres que frequentavam o saldo rotineiramente.
As conclusGes importantes do estudo revelam os pontos que mais se sobressairam, dentre
eles a interacdo entre clientes e funciondrios e o compromisso com os hordrios de
atendimento.
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ABSTRACT

This article proposes to comprehend which are the client’'s determinants of satisfaction in
the analyzed company “Studio Hair” active in the beauty segment, located in the city of
ltuiutaba, state of Minas Gerais. Positives and negatives issues were analyzed by the client’s
perception in the company mentioned above, with the intention do improve the satisfaction
of its clients, as well as bring innovations to the beauty parlor in a way to position-it in a
market with competitive edges. To this end was performed the bibliographic research, that
permitted to highlight the significant factors such as services provided, consumer behavior
and client’s satisfaction. In order to orchestrate the field research, it was applied a
questionnaire, divided in questions that inquired the costumers about the beauty parlor’s
structure, the interaction between costumers/employees and the services provided. The
referred research was performed with women that are regular costumers of the beauty
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parlor. The most relevant conclusions of this study revealed the issues that emerge from it,
such as, the client/employee interaction and the commitment with the service schedules.
KEYWORDS: Client satisfaction. Quality attributes. Services provided. Beauty parlor.

1 INTRODUCAO

A existéncia dos servicos de beleza, no contexto da atualidade, atrela-se a
necessidades e desejos que envolvem maior satisfacdo e valorizagdo da autoestima dos
clientes em seu dia a dia. Os saldes de hoje em dia, se comparados aos de outros tempos,
oferecem bem mais do que atendimento. Isso porque os clientes buscam conforto,
atendimento e, principalmente, bem-estar ao procurar por servicos de beleza. Para isso, faz-
se necessario investimentos em tecnologia, climatizacdo, comodidade, ambiente agradavel e
confortavel para os clientes que buscam por servicos de beleza (RIBEIRO; THIENSEN;
TINOCO, 2013).

A partir desse contexto, acredita-se, tendo em vista a andlise de Lima et al. (2012),
gue os servicos de beleza sdo necessdrios para uma pessoa que preza pela sua aparéncia e
bem-estar, pois os estabelecimentos que atuam nesse ramo se encontram a servico de
diversas familias e clientes pertencentes a varias camadas sociais. Além disso, os saldes de
beleza ofertantes de servigos pessoais enfrentam muita concorréncia.

Com considerdvel oferta de servicos de beleza idénticos, tem-se a obrigacdo de
ofertar o melhor que possa, para ser considerado o preferido, criando vinculos de fidelizacao
duradouros com os clientes, sendo necessario construir permanentemente relagdes afetivas
e psicoldgicas para que estes se sintam a vontade no ambiente em que estdo, gerando a
satisfacdo dos clientes e apresentando uma ampla oferta de variedade de servicos de beleza,
identificando os servicos mais procurados no dia a dia.

Nesse sentido, a pesquisa de Gelain e Oliveira (2014), que discorre sobre os
determinantes de satisfa¢do dos clientes ao buscarem por servicos de beleza, aponta que os
consumidores andam cada vez mais informados e exigentes, e ao procurar 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, uma
vez que é preciso acompanhar as tendéncias, mudancas e preferéncias exigidas pelos
clientes na atualidade, contribuindo, assim, para garantir a permanente satisfacdo e
fidelizacdo dos clientes.

A partir do que foi relatado, acredita-se que o estudo proposto se justifica pelos
motivos a seguir elencados: Primeiro, o segmento de prestacdo de servicos é responsavel
por significativa contribuicdo ao Produto Interno Bruto (PIB) Brasileiro, composto pelos
servicos de transportes, comércio, limpeza, alimentac¢do, telemarketing, hospedagem e
beleza, sendo este ultimo aspecto unidade de analise do presente estudo. Nesse contexto,
constatou-se que o setor de servicos respondeu no ano de 2017 por cerca de 70% do PIB.
Segundo, o setor de servicos em beleza é 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 estdao em constante acompanhamento em
relacdo a saude fisica, mental e social, que mostram a preocupacao dos brasileiros e das
brasileiras com a beleza pessoal, gerando uma correlacdo entre essas dreas do corpo com a
beleza pessoal (IBGE, 2018).
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Nesse sentido, no ano de 2013 o Servigo Nacional de Aprendizagem Industrial (SENAI)
langou 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 Servico Nacional de Aprendizagem Industrial-SENAI (PORTAL
INDUSTRIA, 2013) mostra também a associacdo 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 é a necessidade do ser humano, apreco, carinho,
doacdo, uma vez que o atendimento, de fato, vai mais além do que atender. E 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.

Nesse contexto, concorda-se com Goiabeira (2018), quando a autora afirma que a
gualidade na prestacao de servicos possui um papel significativo na rotina das organizacdes,
em virtude da competitividade e da procura, e que “nao basta apenas um reconhecimento
no mercado, é necessario consolidar a empresa, a partir da utilizacdo de métodos que
avaliem seus resultados de acordo com a satisfagdo dos clientes” (GOIABEIRA, 2018, p. 14).

Diante do exposto, emerge o problema de pesquisa que norteou o presente artigo:
Quais sdo os determinantes de satisfacdo dos clientes do saldo de beleza “Studio Hair”?
Sendo assim, tal questionamento contribuiu para direcionar um estudo de caso com
abordagem quantitativa por meio de aplicacdo de questionarios, o que ocorreu durante o
ano de 2019, junto aos clientes envolvidos na prestacdo de servicos do saldao “Studio Hair”.

Nesse contexto, objetivou-se, de forma geral, avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes
no saldo de beleza “Studio Hair”. Para isso, foram tracados os seguintes objetivos
especificos: i) Compreender a percep¢do dos clientes sobre a qualidade dos servicos
ofertados; ii) Avaliar a satisfacdo dos clientes usudrios do saldo de beleza “Studio Hair”.

Justifica-se a realizacdo deste estudo em virtude da importancia do setor de
prestacdo de servicos e da forte presenca de empreendimentos nesse ramo.

De acordo com reportagem exibida pelo Jornal Hoje, feita em 2016, o nimero de
salGes de beleza cresceu mesmo no periodo que a economia do pais aumenta de forma
progressiva, e, mesmo que a crise econOmica se faca presente no mercado, novos saldes
vém surgindo a cada momento (BAST, 2016).

Com fundamento em uma pesquisa realizada pelo SEBRAE (2016), cerca de 7 mil
salGes de beleza sdo inaugurados mensalmente em todo o Brasil, sendo que grande parte
constitui-se como microempreendimentos auténomos. Contudo, haja vista o alto indice de
informalidade dessas atividades, estes numeros podem chegar até 1 milhdo de
empreendimentos por todo o pais voltados para a prestacao de servicos na drea da Beleza e
Estética.

Os estudos feitos por Costa (2017) revelam que a pesquisa de satisfacdo do cliente é
uma ferramenta que proporciona pelo menos duas vantagens para as empresas,
constituindo uma via de comunicacdo com os clientes e possibilitando a empresa maior
chance de acertar naquilo que o cliente deseja e/ou necessita.

Além disso, o contentamento de clientes com o servico oferecido é uma das
prioridades das empresas que prezam pela qualidade de seus produtos e servicos. Portanto,
as pesquisas sdao importantes na medida em que seguem as resultancias atingidas no
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mercado e a competitividade do negdcio, permitindo com que o empresario reconheca suas
falhas e identifique as oportunidades de melhoria e também com que sejam vislumbrados
seus pontos fortes e diferenciais competitivos.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Os servicos de beleza existem porque sdo necessarios para uma pessoa que preza
pela sua aparéncia e bem-estar. Se vocé ndo estiver de bem com o seu espelho vocé ndo sai
nem de casa, e quando todo dia usa o mesmo penteado estd na hora de consultar um
profissional para fazer uma transformacdo. E no momento da escolha deste profissional para
o qual se entrega para a mudanca desejada leva-se muito em conta a identidade profissional
da empresa escolhida, considerando-se que tecnologias, entretenimento, comodidade,
climatizacdo e a confianca no profissional renomado também sdo essenciais na hora de
concretizar tal escolha (JURAN; GRYNA, 1993).

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

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

2.1 Satisfagao dos clientes

A exceléncia e o encantamento do cliente sdo vistos de uma maneira consensual
como uma das chaves para o sucesso das empresas. E por esse motivo que muitas
organizagdes procuram compreender e avaliar as suas caracteristicas importantes. Ter um
parametro do que é uma empresa e do que o outro é, faz com que as organizacbes se
adequem em qualificacGes, equipamentos e instrumentos (RIBEIRO; THIESEN; TINOCO,
2013). Os mesmos autores elucidam ainda que as pesquisas de satisfacdo conseguem trazer
para as empresas itens bem especificos dos fatores que precisam ser mudados para garantir
a total satisfacdo do cliente.

Nesta mesma direcdo, Bateson e Hoffman (2001) assinalam que de acordo com o
grau intimo pessoal de satisfacdo do cliente com tudo que a empresa oferece vem a sua
fidelizacdo no mercado. Assim, manter clientes satisfeitos implica em menor custo do que
obter novos clientes.

Zeithaml (1988) estabelece que qualidade percebida é o julgamento do consumidor
sobre a superioridade ou exceléncia de um produto. Neste contexto, Reichheld (1993)
esclarece que um procedimento efetivo para medicdo de satisfacdo do cliente deve se iniciar
com a atencdo 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 relacdo de causa e efeito
entre reter o empregado e reter o cliente. Se o primeiro estd comprometido em manter
relacdo de longo prazo com uma empresa que fornece valor superior aos seus clientes, ele
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desenvolvera relacionamento duradouro com o cliente e estara satisfeito por oferecer um
produto de qualidade.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) estabeleceram a significdncia da confianca como
variavel explicativa antecedente ao valor. Os referidos autores definiram confianga como as
expectativas mantidas pelo consumidor de que o prestador de servicos é confidvel e de que
pode se acreditar na entrega do servico, conforme prometido. Definiram ainda valor como a
inteligéncia do consumidor sobre os beneficios menos os custos para que seja mantida uma
relacdo atuante com o prestador de servicos. Garbarino e Johnson (1999) demonstraram
gue a satisfacido é mediadora entre confianca e lealdade em situa¢cdes de vinculo
transacional. Analogamente, quando o vinculo é relacional, a confianca é que passa a ser
mediadora da satisfacao e lealdade, reduzindo, desse modo, a relevancia da satisfacdo como
explicativa dos habitos do consumidor, identificada por Oliver (1980) como “ndo
confirmacgdes positivas e negativas”.

Ocasionalmente, clientes que gostam do que lhes foi ofertado promovem a captura
de novos clientes em funcdo da propaganda boca a boca positiva. Neste interim, a satisfacdo
de clientes vem sendo estudada por muitos pesquisadores, tencionando identificar os
fatores que a motivam. Este é o caso de Sabdia (2006), ao enfatizar que conhecer os clientes,
suas necessidades e motivagbes individuais constituem fatores decisivos para o
estabelecimento de uma vantagem competitiva frente aos concorrentes, uma vez que as
informagdes de seus clientes irdo fundamentar o desenvolvimento de novos produtos,
servigos e tecnologias que venham suprir as necessidades que porventura nao tenham sido
correspondidas.

Oliver (1980) assevera que de acordo com os resultados das expectativas levantadas
tem-se como ter um parametro do que é necessdrio fazer para garantir a satisfacdo do
cliente com os servicos oferecidos. Wirtz e Bateson (1999) elucidam que quando o cliente
guer uma transformacao visual ele sonha tudo e idealiza na sua imaginagdo, criando uma
emocdo de expectativa de um desejo que deve ser habilmente entendido pelo profissional
de beleza na hora da sua execucdo, saindo de uma emocdo para uma realizacdo.

Nesse contexto, Oliver (1993) apud Ribeiro, Thiesen e Tinoco (2013), explica que em
uma transformacdo visual a opinido afetiva das pessoas mais intimas é muito levada em
conta como autoafirmacdo, acontecendo o mesmo quando ndo gostam do novo visual,
porque isso a abala, tendo em vista que a afetividade em volta tem que estar de acordo.

Dentre os determinantes supracitados, a qualidade percebida constitui um dos
fatores de maior impacto na satisfacdo dos clientes de servicos. Dessa forma, varias
pesquisas tém sido direcionadas ao estudo da relacdo entre essas duas varidveis e a
identificacdo dos atributos e dimensdes que possam afetar essa qualidade percebida em
Servigos.

2.2 Qualidade na prestag¢ao de servigos

O conceito de qualidade possui significados diferentes para as pessoas, de acordo
com o contexto. Lovelock (2006) destaca o entendimento de David Garvin (1999), ao
identificar cinco perspectivas da qualidade, a saber: a) visdo transcendental; b) abordagem
centrada no produto; c) abordagem centrada no valor; d) abordagem centrada na
fabricacdo; e) abordagem centrada no usuario.
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Nesse sentido, a lista de dimensdes da qualidade varia entre os autores, mas existe
um consenso em relagdo a trés aspectos primarios da qualidade em servigos, sendo:
qualidade de resposta, qualidade na interacdo e qualidade no ambiente fisico do servico.
Essas dimensdes, por sua vez, podem ter sua importancia diferenciada de pessoa para
pessoa em funcao de diferencas individuais e culturais, ou conforme o segmento de servico
(DONTHU; YOO, 1998).

Gronroos (1984) elucida que de acordo com o tipo de servico que vai ser realizado na
empresa o cliente vai levar consigo todas as impressoes ligadas de forma direta ou indireta
ao atendimento, a exceléncia, presteza, ambiente, conforto e o preco, ou seja, tudo acaba
virando um verdadeiro raio-X entre a expectativa atendida e a realidade vivenciada.

Peppers e Rogers (1999) elucidam que a natureza do relacionamento constitui uma
condigdo inconfundivel e medida mais apropriada ao sucesso de uma organizagao. O servigo
é definido como qualquer ato ou desempenho, intangivel que uma parte oferece a outra e
gue ndo resulta na propriedade de nada estando, ou nao, ligado ao bem produzido (KOTLER,
2000). Miguel e Salomi (2004) concluiram que nao se tem concordancia na literatura quanto
a vivéncia de um modelo mais ativo para a analise da qualidade de servigos.

Por vez, Kotler e Armstrong (1999) afirmam que a cultura é a causa mais
determinante dos desejos e do comportamento das pessoas e elucidam que uma pessoa é
influenciada pelos iniUmeros grupos com as quais convive no seu dia a dia.

Assim sendo, a andlise do comportamento humano e do consumidor deve considerar
gue o comportamento do consumidor tem relacdo com varidveis que delimitam como
ocorre a aquisi¢do de um bem ou servico e suas interagdes sociais do ambiente social no
qual ele estd inserido, uma vez que a sua classificacdo social que, muitas vezes, ird
determinar sua decisdo de compra. Nos estudos de Ribeiro, Thiesen e Tinoco (2003), essas
varidveis podem ser tempo, dinheiro, ou esfor¢cos adequados a acdo, podendo corroborar
para o entendimento sobre como essas varidveis se comportam.

De acordo com Paladini et al. (2012), alguns fatores influenciam a formagdo das
expectativas do cliente em relacdo ao servico prestado, a saber: a comunicag¢do boca a boca,
as necessidades pessoais, suas experiéncias anteriores e a comunicacdo externa.

Comunicagao boca a boca: sempre que um cliente fica satisfeito com
um determinado servico, ele tem uma forte disposicdo em contar sua
experiéncia e aquilo que vivenciou em um determinado servico
prestado. Este recurso é muito importante e pode trabalhar tanto
positivamente quanto negativamente para o prestador de servico.
Necessidades pessoais: quando um cliente solicita a prestacao de um
servico, ele aguarda pela satisfacdo de sua necessidade e
atendimento de seu pedido.

Experiéncias anteriores: as experiéncias com os servicos de uma
mesma empresa ou empresas correlacionadas também mexem com
as expectativas dos consumidores. E importante que o grau de
percepcdo do cliente nao seja inflacionado para que o prestador de
servico possa atender de forma satisfatéria a comparagao entre a
expectativa e a percepcao do cliente.
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Comunicagdo externa: a comunicacdao externa é constituida por
vdrias maneiras de comunica¢do, que podem ocorrer tanto na
propria empresa como através de outros meios de divulgacdo, como
sites e televisdo. Todo cliente que busca um servico pretende que sua
expectativa seja alcancada. A comunicacao externa esta 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 et al., 2012, p. 339-340).

Em servigos profissionais, como é o caso do segmento de beleza, existem algumas
situagcdes em que as preferéncias do cliente entra em conflito com seu desejo, o que é
causado por uma lacuna entre os niveis de conhecimento do processo de prestacdo de
servico construido entre o cliente e o ofertante de produtos e/ou servigos, sendo necessario,
portanto, que o ofertante auxilie o cliente em suas duvidas e conflitos referentes a
necessidades, desejos e expectativas.

2.3 Disfung¢Ges no processo de atendimento

De acordo com os estudos de Seiders e Berry (1990), pesquisas realizadas em varias
partes do mundo mostraram que grande parte das pessoas ndo reclama de um servico,
principalmente por acreditarem que a reclamagao ndo surtird efeito. Assim, sempre que
ocorre uma falha no servico prestado, as pessoas esperam receber uma compensacao de
maneira justa. Nesse contexto, muitos clientes acham que nao foram tratados com justica e
gue ndo receberam o que foi criado em suas expectativas e era devido. Quando esses
fatores evidenciam-se, a reacdo do cliente é imediata, emocional e duradoura (SEIDERS;
BERRY, 1990).

Nesta direcdo de pensamento os consumidores, em geral, julgam a lealdade do
servico quando a sua experiéncia se contrapde aos padrbes de atendimento recebidos e
detectam injustica ou um comportamento injusto. A lealdade do servico é julgada pelo
cliente em virtude do grau de justica no comportamento de uma empresa e embora as
percepcoes da imparcialidade materializem-se, o mais frequente em uma circunstancia
negativa é a empresa ir além das expectativas do cliente, provocando uma percepcao
positiva (SEIDERS; BERRY, 1990).

As percepcoes, no entendimento de Bota (2007), sdo aquelas que sdo vulneraveis de
alguma maneira. Dessa forma, quanto maior a vulnerabilidade maior o potencial para
percepcao da lealdade. Nos casos de gerentes que compreendem a dinamica do
relacionamento da empresa, é possivel com que seus clientes sistematicamente analisem a
lealdade e a executem, reformulando-a para impedir e controlar percepgdes de deslealdade.
Assim, ouvir as reclamag¢bes nao é viavel, uma vez que quando o cliente insatisfeito se
afasta, a empresa pode perder muito até conquistar um novo cliente.

Lovelock (2006) aponta quatro procedimentos de recuperacdo de servico em virtude
de falhas no atendimento. E necessario mais do que expressdes respeitosas para resolver
quaisquer problemas, devendo haver compromisso, planejamento e diretrizes claras. A
recuperacdao de servico deve ser proativa, iniciando-se antes do cliente manifestar
insatisfacdo. Deve haver a sensibilidade de perguntar ao cliente se foi detectado algum
problema, de modo que a resposta proporcionara aos funciondrios a chance de recuperar o
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servico, ao invés de permitir com que o cliente saia insatisfeito e ndo retorne. O mesmo
autor conclui que conseguir trazer o cliente de volta proporciona uma forma de aumentar a
satisfacdo do cliente. E por isso que empresas de servicos necessitam desenvolver
estratégias para recuperacao de falhas, mantendo a boa vontade do cliente.

Resumidamente, percebe-se que toda critica ou reclamacdo funciona como um
impulso para revisar o que nao estd agradando e permite revisar aquilo que deve ser
mudado ou aperfeicoado. O certo é nunca errar, mas o ser humano esta fadado a errar, isso
causa um retrabalho, mas indiretamente crescimento e amadurecimento com a critica, pois
sO ndo aprende quem ndo quer crescer.

2.4 Perspectivas da beleza, saude e bem-estar

A autoestima, desperta no individuo sentimentos intensos, que vao desde a
contemplacdo reverencial e silenciosa a ousadias de ordem conceitual e/ou material para
desfruta-la e produzi-la. Ademais, desde a Grécia antiga até os dias de hoje sempre existiu o
interesse pelo belo (ECO, 2004).

Esse fato se acentua nos dias atuais, haja vista a presenca maci¢ca em revistas e
programas de TV, e a proliferacdo de produtos e servigos permitindo com que a beleza passe
a ser vista como uma questdo de escolha. Contudo, o conceito de “belo” depende da época
e da cultura, uma vez que cada periodo apresenta suas particularidades. Uma dessas
particularidades se constitui na diversidade de padrdes estéticos e a ndo predominancia de
um ideal Unico de beleza. Eco (2004) chama de “orgia da tolerancia, de sincretismo total, de
absoluto e irrefredvel politeismo da Beleza”.

Por sua vez, Lipovetsky (2000) alerta para outro aspecto importante na maneira
como a beleza é percebida nas sociedades contemporaneas: os meios de comunicacdo, que
parecem reforcar a ideia de que a multiplicidade de produtos e servicos disponiveis no
mercado permita com que o individuo modifique qualquer parte do seu corpo (LIPOVETSKY,
2000).

Nesse contexto, a autoestima deixa de ser algo que diz respeito apenas ao fisico,
relacionando-se também a aspectos do carater e da personalidade do individuo. 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 (2019) traz o conceito de beleza como “coisa bela, muito
agradavel, ou muito gostosa”. Essa descri¢ao restringe e ao mesmo tempo reforga a validade
da expressdo consagrada de que a beleza estd nos olhos de quem a observa. A restricdo se
da em sua dimensdo mais formal, tendo em vista que a beleza pode ser percebida tanto pela
visdo quanto pelos demais sentidos, ja o reforco, por vez, se dd em seu espirito, enfatizando
a subjetividade apresentada como relativa a percepg¢ao da beleza.

Bourdieu (2007) analisando as praticas e gostos culturais apresenta uma
probabilidade para o futuro: a apresentacao de si, os cuidados com a beleza, cuidados com o
corpo, boas maneiras a mesa, consumo de alimentos saudaveis, pratica de atividades fisicas,
no que se referee ao respeito ao corpo respondem ao cardter fisico de classe interiorizada
pelos agentes, incorporando-se aos comportamentos dos individuos.

Neste sentido, os padrdes de beleza estabelecido no decorrer dos séculos sempre
foram de exaltar o belo e diminuir o feio, concebido como incapaz, fraco. Beleza abre portas,
os padrbes estéticos normatizam e exaltam o belo, s6 que a autoestima vem de
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autoconfianca. O que importa, de fato, é atitude, é confianca no que se sabe e no que se é.
Padrées estéticos sdo culturais. Se no século XVIII mulheres gordas e obesas eram musas
sexuais, hoje esses padrées mudaram devido aos estilistas que escolhem para as passarelas
modelos esqudlidas, mulheres altas e magras, denominadas de “mulheres varas”.

2.5 Servigos de salGes de beleza

O atendimento deve ser primado por didlogos essenciais ao servigo, sem conversas
desnecessarias 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
satisfacdo, pois terd um contato mais prolongado com o cliente (RIBEIRO; THIESEN; TINOCO,
2013).

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 servicos de estética e de beleza no Rio de Janeiro,
os cinco fatores mais relevantes para a qualidade de atendimento s3o: tratamento coloquial,
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. A pesquisa realizada pelo autor apurou que o conforto é um forte fator de
qualidade em salGes de beleza (BOTA, 2007).

Ter um ambiente agradavel, para que os clientes se sintam a vontade faz toda
diferenca na hora da escolha pelo saldo, pois esse fator é de suma importancia, pois é la que
eles vao se encontrar durante um bom tempo (SHAMDASANI; BALAKRISHNAN, 2000). Assim,
algumas questGes precisam ser observadas neste ambiente em que é prestado o servico e
suas condicbes, como temperatura, odor, layout e barulho, influenciam clientes e
funcionarios (RIBEIRO; THIESEN; TINOCO, 2003).

Realizacdo de prazos e tempo menor na execucdo do servico sdo fatores
predominantes, fazendo com que o estabelecimento saia com certa vantagem competitiva
(JURAN; GRYNA, 1993). O colaborador deve estar sempre se atualizando sobre as novas
tendéncias e aprimorarem-se sempre nos servigos que oferecem.

O uso do uniforme pode facilitar o desempenho das atividades, reduzindo acidentes
de trabalho, colaborando também com a melhoria da movimentacdo e diminuindo os
deslocamentos para busca de utensilios (uniformes com bolsos frontais) e o tempo do
servico. Em um servigo de intenso toque e com grande intimidade como os do saldo de
beleza ha uma interacdo social mais préxima e amigdvel entre cliente e funcionario (LIMA et
al., 2009).

Portanto, todo empreendedor de saldao de beleza precisa estar atento a essas
questdes, buscando oferecer um ambiente propicio e aconchegante, adequado as
necessidades essenciais, com competéncia e profissionalismo na técnica empregada, e, além
de tudo, valorizar a pratica de ser um bom ouvinte do cliente, esse sempre voltard, pois o
vinculo criado é a completa satisfacdo do cliente com interesse sincero de conquistar e
satisfazer a necessidade. Necessidades efetuadas e atendidas levam a garantia do retorno.
Deve-se importar sinceramente com os clientes, criando vinculos importantes para garantir
a fidelidade dos mesmos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
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O presente estudo tem como predominancia a abordagem quantitativa, realizada
junto aos clientes da empresa “Studio Hair”, analisando e verificando o grau de percepc¢ao
da qualidade do atendimento do saldo objeto da pesquisa e expondo tal grau de percepcao
por meio de graficos e nUmeros que possam expressar a qualidade ou ndo do atendimento
prestado. A utilizacdo de cdlculo de frequéncia das informacdes e dados levantados no
desenvolvimento da pesquisa serviu significativamente como instrumento para indicar um
guantitativo da qualidade percebida pelos clientes.

Em referéncia aos objetivos da pesquisa, esta pode ser descritiva, explicativa ou
exploratdria. Apesar de descrever e explicar algumas situacdes e relagdes, esta pesquisa tem
finalidade exploratéria e descritiva, conforme descrevem Farias Filho e Arruda Filho (2013)
ao 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 de pesquisa, utilizou-se a pesquisa bibliogréfica e o
método de estudo de caso. Em relagdo a pesquisa bibliografica foram feitas buscas em
fontes relacionadas ao tema pesquisado, através de consultas em livros de autores
conceituados em administragdo, contribuindo para a fundamentagdo tedrica. Conforme
Mattar (2001), a maneira mais rapida para estudar um problema de pesquisa é por meio da
compreensdo do tema por trabalhos realizados por outros através de levantamentos
bibliograficos. Esse levantamento devera compreender o estudo de livros relacionados ao
assunto, artigos cientificos e disserta¢des/teses, além de informacgdes difundidas por jornais
e revistas especializadas no segmento de beleza, foco da pesquisa realizada. No que se
refere ao Estudo de Caso, foi realizada a pesquisa de campo na qual foram apontadas as
caracteristicas fundamentais analisadas, buscando verificar a satisfacdao dos clientes no que
se refere a essas caracteristicas (GIL, 2001).

3.1 Campo de pesquisa

Como campo de pesquisa, optou-se pela empresa denominada “Saldo Studio Hair”
gue atua no segmento de beleza, situada no municipio de ltuiutaba, Estado de Minas Gerais.
O estabelecimento foi inaugurado em 2014, com atendimento por hora marcada e presta
servicos especializados em alongamentos de cabelo, préteses capilares feminina e
masculina, aluguel de apliques, confeccdo de fixas de tic-tac, perucas e “rabos de cavalo”
totalmente personalizados.

3.2 Universo pesquisado

Segundo Rudio (1996), a finalidade da pesquisa cientifica é estipular generaliza¢des a
partir de observacdes e dados acerca de um definido grupo ou conjunto de pessoas que,
diante disso, podem ser denominados de populagdo ou universo. A expressdao “populagao”,
conforme o autor, pode denominar uma classe de pessoas com os mesmos atributos.

Nesse raciocinio, a populacdo dessa pesquisa foi constituida por clientes que
frequentaram o Saldo de Beleza “Studio Hair”, durante o ano de 2019, que tem como
caracteristicas serem predominantemente do sexo feminino e frequentarem o saldo com
certa periodicidade.
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Nesse caso, o numero de clientes pesquisados constitui-se de 48 clientes que
aceitaram responder um conjunto de perguntas em formato de questionario/survey.
Destaca-se que todas as clientes abordadas aceitaram responder ao questionario.

3.3 Instrumentos de coleta de dados

Foi utilizado para pesquisa um questionario no formato survey contendo 15 questdes
com escala de 1 (péssimo) a 5 (excelente), e ainda uma questdo de resposta aberta. Esse
guestionario foi adaptado a partir de um questionario utilizado por Ribeiro, Thiesen e Tinoco
(2013).

A pesquisa foi executada no proprio saldo, logo apds as clientes usufruirem dos
servicos ali disponiveis. Tendo em vista que as perguntas dos questionarios foram objetivas,
buscou-se alcancar respostas precisas para a constru¢cdo de um trabalho que possibilite a
compreensao dos desejos dos clientes, buscando melhorar a satisfacdo dos mesmos.

Para colaborar com o processo de registro e posterior manipulacdo dos dados, o
questionario utilizado foi desenvolvido na plataforma Google Forms, enviado via WhatsApp
para que as clientes respondessem.

4 APRESENTAGCAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os dados e informacgdes obtidos foram contabilizados, identificando-se a frequéncia,
a porcentagem e o Ranking Médio da satisfagdo atribuidos pelas entrevistadas em cada
questdo, conforme propde Oliveira (2005), especialmente quando se trata do Ranking Médio
da satisfacdo geral de clientes. Sendo assim, os resultados encontrados foram demonstrados
por meio de graficos/figuras que fundamentaram a andlise da satisfacdo dos clientes da
empresa em foco. Na presente pesquisa foram utilizados os graficos de barras que “tanto
podem ser utilizados para apresentar os resultados de uma sé variavel, em determinado
instante do tempo, como podem apresentar os resultados de diversas varidveis” (MATTAR,
2001, p. 267).

Acredita-se que os resultados revelados na operacionalizacdo desta pesquisa
poderdo ser usados pela empresa para aprimorar a qualidade do servico e a satisfacdao dos
clientes, estabelecendo diferenciais competitivos, além de servir como instrumentos de
gestdo, planejamento estratégico e reestruturacdo de praticas de negécios comumente
utilizadas pela empresa Saldo Studio Hair. Espera-se ainda que esta pesquisa possa subsidiar
as tomadas de decisGes da proprietaria do Saldo Studio Hair, no sentido de contribuir para a
formulacdo de estratégias e acdes que possam alavancar futuros investimentos e expansao
do empreendimento constituido.

Buscando identificar os principais atributos que afetam a qualidade percebida do
saldo de beleza solicitou-se as clientes que respondessem a um questionario, marcando cada
questdao com um dos seguintes valores e significados construidos a partir da Escala Likert,
qguais sejam: (1) Péssimo; (2) Ruim; (3) Razoavel; (4) Bom; (5) Excelente. Nesse sentido,
ressalta-se que as questdes da pesquisa foram agrupadas em cinco secles, a saber:
Estrutura do saldo; Interagdo cliente/funcionario; Funciondrios; Servigos ofertados e
Comentarios.

Na secdo a seguir sdo apresentadas analises criticas dos resultados encontrados,
comentando cada questdo, a distribuicdo da frequéncia das respostas ilustradas por graficos
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e a indicacdo do Ranking Médio, segundo o qual quanto mais proximo de 5 for o Ranking
Médio, maior é o nivel de satisfacdo percebido pelos clientes (OLIVEIRA, 2005).

4.1 Estrutura organizacional e funcional do saldao “Studio Hair”

Este topico tem como foco a avaliagdo das clientes a respeito dos produtos e
utensilios utilizados no servico ofertado, bem como a localizacdo e ambiéncia do local.

No que diz respeito a modernidade dos equipamentos utilizados, 75% dos clientes
entrevistados avaliaram como “excelente”, 18,8% avaliaram como “bom”, e 6,3% avaliaram
como “razoavel”, como representado na Figura 1. O Ranking Médio dessa resposta foi 4,6.

Figura 1 — Relacdo de Equipamentos do Saldo Studio Hair

41

Fonte: Resultados da pesquisa, 2019.

Em relagdo ao conforto e climatizagdo do ambiente, 83,3% classificaram como
“excelente”, 12,5% como “bom” e 4,2% como “razodvel”, como ilustra a Figura 2. O Ranking
Médio foi de 4,74. Tais numeros refletem a percepgdo positiva dos respondentes quando se
trata de avaliar aspectos relacionados ao conforto e climatizacdo do ambiente ofertado pela
empresa estudada.
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Figura 2 — Percepc¢ao sobre o arranjo do ambiente do saldo Studio Hair

0 (0%) 0 (0% ‘. 6 (12.5%)

Fonte: Resultados da pesquisa, 2019.

O conforto é um forte fator de qualidade em saldes de beleza (BOTA, 2007). Clientes
buscam constantemente por esse conforto e comodidade, devido a essa problematica, a
empresa saldo de beleza “Studio Hair” estd passando por uma reestruturacdo, ampliando
seu espaco para melhor atender aos seus clientes e modernizando suas instalagées fisicas.

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 seguranga
e discricdo do local, como demonstra a Figura 3. O Ranking Médio calculado foi de 4,66.

Figura 3 — Privacidade e seguranca no saldo Studio Hair

7 (14,6%)

Fonte: Resultados da pesquisa, 2019.

Em relacdo a localizacdo (infraestrutura do local, asfaltamento de ruas e sinalizacdo),
81,3% se mostraram plenamente satisfeitos, classificando como “excelente”, 12,5 como
“bom”, 4,2% como “razoavel” e 2,1% como “ruim”, conforme se depreende nos dados da
Figura 4, no qual o Ranking Médio foi de 4,68. Tais cenarios revelados pelos numeros
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mencionados, apesar de positivos, refletem que alguns fatores fogem a competéncia da
empresaria do Saldo Studio “Hair”, ja que o ambiente externo ao saldo depende na maioria
das vezes de intervencdes e melhorias por parte do poder publico local.
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Figura 4 — Grau de satisfacao com a localiza¢ao do saldo Studio Hair

3@ (81,3%)

6 (12.5%)

Fonte: Resultados da pesquisa, 2019.

A escolha de um local para instalacdo do saldo de beleza é uma das decisdes mais
importantes a se fazer nos estagios iniciais da criacdo de seu novo negdcio. O Studio Hair
atende em um bairro préximo ao centro da cidade de ltuiutaba, onde tem vagas de
estacionamento a disposicao de suas clientes e varias ruas de acesso ao mesmo. Além disso,
o saldo encontra-se muito préximo a uma instituicio federal de ensino superior, que
beneficia o saldo com clientela jovem e sempre preocupada em manter a beleza e a
autoestima corporal.

4.2 Elementos de interagdo cliente/funcionario no ambiente do saldo Studio Hair

A segunda parte do questionario aplicado no processo de levantamento de dados e
informagdes diz respeito a comunicacdo e ao relacionamento dos clientes com os
funciondrios durante a prestacao de servico.

Em referéncia a cortesia e educacdo dos funcionarios com os clientes, 81,3%
classificaram como “excelente”, 12,5% como “bom” e 6,3% classificaram como “razodvel”. A
Figura 5 ilustra esses dados. O Ranking Médio calculado foi de 4,72.

Figura 5 — Percepcdo sobre a cortesia com os clientes do Saldo Studio Hair
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3@ (81,3%)

6 (12.5%)

Fonte: Resultados da pesquisa, 2019.

J4 a respeito da analise das clientes acerca do entendimento de suas necessidades e
desejos por parte dos funciondrios, 81,3% classificaram como “excelente”, 14,6% como
“bom” e 4,2% como “razoavel”, como ilustra a Figura 6. O calculo do Ranking Médio
executado resultou em 4,76.
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Figura 6 — Entendimento das necessidades dos clientes

30 (21.2%)

T (14.6%)

Fonte: Resultados da pesquisa, 2019.

De acordo com os estudos de Kotler e Armstrong (1999), as necessidades humanas
abrangem as necessidades fisicas basicas, necessidades sociais e particulares de
conhecimento. Para os mesmos autores, desejos sdo as necessidades humanas influenciadas
pela cultura e sociedade responsavel por moldar a personalidade individual. Nesse contexto,
é preciso destacar que para atender as suas necessidades e desejos, a sociedade requer mais
empenho profissional das empresas e de seus colaboradores, tendo em vista que esses
desejos sdo formados a partir da individualidade, influenciada pela sociedade, no intuito de
atingir aquilo que o cliente procura e precisa.

No que diz respeito ao servico oferecido, explicacbes como: tempo de servico
prestado, formas de pagamentos, resultado do procedimento e manutencdao do servigo
adquirido, 79,2% das clientes se mostraram plenamente satisfeitas, avaliando como
“excelente”, 16,7% como “bom” e 4,2% classificaram como “razodvel”, como mostra a Figura
7, sendo que o Ranking Médio calculado foi de 4,84.

Figura 7 — Esclarecimento do servico a ser realizado

38 (70,2%)

& (16,7%)

Fonte: Resultados da pesquisa, 2019.
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Em relagdao ao tempo de realizagdo do servico e cumprimento do servigo prometido,
89,6% avaliaram como “excelente”, 8,3 como “bom” e 2,1% como “razoavel”, como se
depreende da andlise da Figura 8. O calculo do Ranking Médio resultou em 4,78.
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Figura 8 — Exatidao no servico realizado

43 (56 6%)

Fonte: Resultados da pesquisa, 2019.

Estes quesitos “tempo de realizacdo do servico” e “cumprimento efetivo do servico
prometido” corroboram de maneira consideravel para alavancar a satisfacdo e promover a
fidelizacdo do cliente. Mas por outro lado, atrasos sucessivos e precariedade do servico
prometido poderdo levar a “ondas de insatisfacdo”, o que pode levar a um efeito cascata
denegrindo a imagem do Saldo Studio “Hair”, tendo como consequéncia imediata a perda
significativa de clientes.

4.3 Estrutura funcional e de relacionamento

Este topico se refere a avaliacdo feita pelas clientes do saldo, com base no
comportamento profissional, no conhecimento do servico ofertado, assim como das
novidades do mercado e cuidados com os utensilios utilizados no momento da oferta do
servigo.

O saldo atende através de agendamento “via WhatsApp” ou telefonema. Neste item,
foi percebido uma grande satisfacdo por parte das clientes, sendo que 79,2% avaliou como
“excelente”, 18,8% como “bom” e 2,1% como “razoavel”, como indicado na Figura 9. O
Ranking Médio foi de 4,84.

Figura 9 — Pontualidade com horarios agendados
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3% (70, 2%)

g (18,3%)

Fonte: Resultados da pesquisa, 2019.

Em referéncia aos cuidados dos funciondrios com os materiais e equipamentos
utilizados, 85,4% avaliaram como “excelente” e 14,6% como “bom”. A Figura 10 mostra essa
distribuicdo de frequéncia, cujo Ranking Médio foi de 4,8.
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Figura 10 — Higienizagao e individualizagcdao dos equipamentos

&0

41 (85,4%)

7 (14,6%)

Fonte: Resultados da pesquisa, 2019.

No que diz respeito ao conhecimento dos funcionarios acerta das atividades
executadas, 81,3% responderam ao questiondrio como “excelente”, 16,7% como “bom” e
2,1% classificaram como “razoavel”, como ilustra a Figura 11. O Ranking Médio calculado foi
de 4,74.

Figura 11 — Competéncia técnica

30 (51,3%)

2 (16,7%)

Fonte: Resultados da pesquisa, 2019.

Com relacdo a atualizacdo e ao conhecimento dos funcionarios acerca das ultimas
tendéncias no mercado de cabelo, 79,2% das clientes julgaram como “excelente”, 14,6%
“bom” como resposta e 6,3% qualificaram como “razoavel”, como ilustra a Figura 12. O
Ranking Médio calculado foi de 4,84.
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Figura 12 — Atualizagcdo dos profissionais conforme as tendéncias

38 (70,2%)

7 (14.5%)

Fonte: Resultados da pesquisa, 2019.

As transformagdes ambientais, segundo Gil (2001), definem ndo somente o
aprimoramento tecnoldgico das maquinas e instrumentos das organizacées, mas também
influenciam o comportamento de seus colaboradores. Um mercado que exige mudancas
frequentes impde uma adaptacdo das organizacdes as suas exigéncias afetando diretamente
o comportamento organizacional.

4.4 Qualidade e servigos prestados

Neste momento sdo analisadas questOes referentes a variedade dos servicos
prestados e outros itens acessérios, como a cortesia de agua ou café e a disponibilizacdo de
TV, revistas, Wifi, dentre outros, no sentido de melhorar a satisfacao da cliente no ambito do
Saldo Studio Hair.

Relacionado a diversidade de servicos do saldo de beleza, 87,5% apontaram como
“excelente”, 10,4 como “bom” e 2,1% como “razodvel”, como mostra a Figura 13. O célculo
do Ranking Médio resultou em 4,8.

Figura 13 — Avaliacdo da variedade de servigos no salao

42 (87.5%)
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Fonte: Resultados da pesquisa, 2019.

Sobre a serventia de agua, café e refrescos, 91,7% classificaram como “excelente”,
6,3% como “bom” e 2,1% como “razoavel”, como demonstra a Figura 14. O Ranking Médio
calculado foi de 4,82.
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Figura 14 — Avaliacdo da disponibilidade de cha/café/agua

Fonte: Resultados da pesquisa, 2019.

Em relacdo a disponibilidade de entretenimento como TV, Wifi e revistas, 89,6%
avaliaram como “excelente” e 10,4% como “bom”. Algumas clientes apontaram para a
caréncia de uma TV no espaco. Os dados estdo representados na Figura 15. O Ranking Médio
dessa questao foi de 4,81.

Figura 15 — Avaliacdo da disponibilidade de entretenimento (Wifi, TV, revistas, etc.)

43 (20, 6%)

Fonte: Resultados da pesquisa, 2019.

Para melhor observacdo do significado dos dados revelados acima, apropriou-se do
valor do Ranking Médio, que vai de uma escala de 0 a 5, e converteu-se esse intervalo em
um percentual de 0 a 100% para avaliar o nivel de satisfagdo das clientes com os servigos
prestados do saldao pesquisado. A Figura 16 mostra o resultado desses calculos.
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Figura 16 — Grau de qualidade percebida

ENTRETENIMENTO
CHA/ CAFE / AGUA?
VARIEDADE DE SERVIGOS
ATUALIZACAO PROFISSIONAL
COMPETENCIA TECNICA
HIGIENIZAGAO PESS0ALEQUIP
CUMPRE HORARIOS

EXATIDAO NO SERVICO
ESCLARECE SERVICO
ENTENDE NECESSIDADES
CORTESIA

LOCALIZACAO CONVENIENTE
PRIVACIDADE E SEGURANCA
CONFORTO, CLIMATIZACAO
EQUIPAMENTOS MODERNDS

Fonte: Resultados da pesquisa, 2019.

Diante o exposto, percebe-se que em grande parte dos questionamentos o grau de
satisfacdo é considerado elevado, variando entre 92% a 96,8%, apresentando quase sempre
apenas respostas “Excelente” e “Bom”. Somente em trés questdes houve um decréscimo
nesse nivel, mesmo assim obtendo um bom nivel de satisfacdo (de 92 a 93,6%). Se for
considerada a média de todas as questGes obtém-se o Ranking Médio geral de 4,76, que, em
termos percentuais, representa um indice de 95,2% de satisfacdo e demonstra que tanto a
estrutura/instalacdo fisica quanto o quadro humano de prestadores de servicos do Saldo
Studio “Hair” encontram-se adequadamente atrelados aos interesses e necessidades de seus
clientes.

Além das perguntas objetivas aplicadas no questionario, foi disponibilizado as
clientes um espaco em que se pudessem registrar declaracdes e argumentos particulares,
bem como sugestdes para melhorias futuras no que se refere a suas percepcdes do
atendimento e do local. Esta realidade encontra-se retratada na Figura 17.

ReAC — Revista de Administracdo e Contabilidade. Faculdade Anisio Teixeira
(FAT), Feira de Santana-Ba, v. 13, n. 2, p. 2-31, maio/agosto



27

Figura 17 — Comentarios gerais

Atendiments express

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

Oferecer servigos de manicure & pedicure

Vooe & a melhor topppp

Vocod mudou & minha vida!

Rezo todos os dias por vooé!

Pacote de escova por faver

M&o gosto de ser atendida por outra pessoa

Vocoé @ a melhor

Renovei meus votos de casamento apds vocé ter transformado a minha vida, minha aute estima. Obrigada por
existir em minha vida!

N&o gostaria de ser atendida pela sua funcionaria, ninguém faz como vocé. Por favor. Beijos Cidinha

Porgque ndo te conheci antes

Fonte: Resultados da pesquisa, 2019.

Dos resultados da pesquisa, cujos dados puderam ser observados nas figuras de 1 a
17, uma série de questdes importantes para o desenvolvimento deste trabalho puderam ser
avaliadas.

Nas figuras de 1 a 4 algumas considera¢des podem ser feitas, a comecar pela relagao
de equipamentos disponiveis no saldo pesquisado, o conforto, a climatizacdo do ambiente,
privacidade, seguranca e a infraestrutura do local. Percebe-se que estes fatores elencados
até aqui se referem as condic¢des fisicas do saldo Studio Hair, mas que, contudo, refletem
diretamente no bem-estar e em fatores emocionais relacionados aos clientes, que,
conforme resultados apontados, manifestaram opinides, em geral, positivas em referéncia
ao Saldao de Beleza Studio Hair.

As figuras de 5 a 9 referem-se ao relacionamento entre o salao e o cliente durante a
execucdo da prestacdo de servicos. Trouxeram a baila questdes como a cortesia com os
clientes, atendimento de suas necessidades, o esclarecimento das condi¢des do servico a ser
realizado, exatidao do servico e cumprimento com os horarios.

J4 a figura 10 relaciona-se especificamente a higienizacdo e individualizagdo dos
equipamentos, enquanto a 11 as competéncias técnicas. Em seguida, outro fator muito
importante foi elencado: a atualizacdo dos profissionais conforme as tendéncias, uma vez
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que, para se manter em destaque no mercado, a empresa precisa estar constantemente
atenta a estes fatores.

Em seguida outras questdes relacionadas ao atendimento ao cliente foram trazidas a
tona, avaliando-se a variedade de servicos ofertados, a disponibilidade de ch3, dgua, café, e
de entretenimento aos usudrios dos servicos do saldo Studio Hair.

Enfim, os dados revelados foram sintetizados na Figura 16, na qual pode ser
vislumbrado o grau da qualidade percebida pelo cliente para apds, na Figura 17, serem
transcritos comentarios gerais das clientes, registrado em um espaco especifico da pesquisa
para tal, demonstrando a subjetividade das mesmas em relacdo ao saldao em estudo.

Nota-se, contudo, que essas questdes corroboram com os entendimentos de Gelain e
Oliveira (2014) quando os autores apontam que os consumidores andam cada vez mais
informados e exigentes, reforcando a necessidade de que se tenha constantemente uma
visdo das necessidades mais emergentes da clientela, avaliando suas perspectivas, conforme
pode-se depreender da andlise das figuras de 1 a 17.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao analisar os dados alcangados, observa-se que a satisfacdo das clientes é definida
nos minimos detalhes, tanto na maneira com que a empresa Studio Hair responde ao
esperado por elas quanto pelos servicos prestados. E relevante que o cliente confie nos
servigos oferecidos. Todo o ambiente organizacional deve voltar-se para o recebimento da
cliente, devendo haver cortesia, ser um local limpo, organizado e acolhedor, no qual se
disponibilize produtos de qualidade.

O empreendedor deve apresentar, contudo, um comportamento estratégico diante o
mercado, perseguindo inovacdes e atualizando-se de acordo com as tendéncias do mercado
de acordo com os servicos oferecidos. Contudo, conforme exposto na pesquisa, os clientes
possuem uma opinido satisfatdria no que diz respeito ao acompanhamento da inovacao de
mercado, descrevendo que o saldo se atenta em estar informado diante o mercado.

Além do que investir em promocgbes, os empresarios desse ramo devem
compreender os costumes, necessidades dos clientes, tendéncias de mercado no segmento
de beleza, destacando-se em meio ao contexto da crise econdmica que o pais vivencia.

Acredita-se que o presente estudo ajudara a empresa, pois esta podera se utilizar de
estratégicas inovadoras quanto a satisfacdo relacionada a importancia apresentada pelos
clientes acerca dos servicos prestados, o que podera servir de embasamento para a tomada
de decisbes no presente e no futuro e, ainda, corroborar na consolidacdo das competéncias
ja definidas pelo saldo, como cortesia com os clientes, localizacdo conveniente, promocées
eventuais, dentre outras a¢des no sentido de elevar o grau de satisfacdao tao almejado pelo
Saldo Studio Hair.

Ademais, destaca-se a necessidade de que todo empreendedor de saldo de beleza
procure sempre ofertar um ambiente propicio e aconchegante, adequado as necessidades
basicas dos clientes, com competéncia e profissionalismo. Além disso, deve-se sempre ouvir
o cliente, tendo em vista que o vinculo criado é a completa satisfacio do cliente com
interesse de conquistar e satisfazer suas necessidades, levando a garantia do retorno.
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