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RESUMO

O mercado de beleza no Brasil ocupa o quarto lugar no ranking mundial de consumo mostrando
a importancia do setor para a economia. Muitos estudos vinculam que a satisfacdo do cliente ¢
fundamental para a fidelizacao e lealdade dos mesmos. Especialistas acreditam que a qualidade
percebida ¢ um determinante da satisfagdo e pesquisas separadas incluem outras variaveis como
expectativas, desejos pessoais, emog¢des, pre¢o, valor, imagem organizacional e desconfirmagao
das expectativas como determinantes da satisfacdo. A concorréncia acirrada e a exigéncia
crescente dos clientes fazem com que as empresas procurem compreender as necessidades e
expectativas dos clientes e assim, direcionar esfor¢os para alcancar a qualidade no servigo e
satisfacdo destes clientes. Identificar e relacionar esses determinantes poderia auxiliar no
direcionamento de esfor¢os dos profissionais da area de beleza. O presente trabalho objetivou
identificar como os determinantes de satisfacao dos clientes de saldes de beleza de Juiz de Fora
estao relacionados. A metodologia utilizada no trabalho foi o estudo exploratorio e descritivo.
A escolha deste método se deu pela necessidade de adquirir maior contato com o fendmeno
pesquisado e descrevé-lo. Optou-se por usar como base a metodologia proposta por Tinoco mas
para a busca dos resultados a andlise de correspondéncia foi a ferramenta utilizada. Para as
pesquisas foram utilizados dois questionarios ja validados. A primeira pesquisa foi elaborada a
fim de identificar a relagdo entre as variaveis determinantes da satisfagdo e assim criar um mapa
perceptual de correlagdo desses determinantes e a segunda procurou identificar e hierarquizar
os atributos de qualidade percebida em servigos. Os resultados mostraram a grande relacdo de
dependéncia entre qualidade percebida, desconfirmagdo das expectativas e satisfacdo. Foi
possivel observar, também, grande correlagdo entre imagem, valor e confirmagao das
expectativas e entre emocdes e confirmacdo das expectativas. Outra dependéncia encontrada
foi entre os determinantes valor e preco. As dimensdes que tiveram maior importancia atribuida
foram funcionarios e interagao cliente-funcionarios. Dentre os determinantes de maior destaque
estdo competéncia técnica, higienizacao e individualizacdo de utensilios, entendimento das
necessidades dos clientes, limpeza do ambiente, localizagdo conveniente, horarios convenientes
de atendimento, possibilidade de marcar hora, compromisso com horario marcado, exatidao do

servico realizado e seguranca.

Palavras-chave: Mercado de beleza, Satisfagdo, Qualidade percebida, Atributos da qualidade



ABSTRACT

The beauty market in Brazil occupies the fourth place in the world ranking of consumption
showing the importance of the sector for the economy. Many studies link that customer satis-
faction is fundamental to their loyalty and fidelity. Specialists believe that perceived quality is
a determinant of satisfaction and separate searches include other variables such as expectations,
personal desires, emotions, price, value, organizational image and disconfirmation of expecta-
tions as determinants of satisfaction. The fierce competition and the increasing demand of the
clients make the companies try to understand the needs and expectations of the clients and,
therefore, direct efforts to reach the quality in the service and satisfaction of these clients. Iden-
tifying and relating these determinants could help guide the efforts of beauty professionals. The
present work aimed to identify how the determinants of satisfaction of the clients of salons of
Juiz de Fora are related. The methodology used in the study was the exploratory and descriptive
study. The choice of this method was due to the necessity of acquiring more contact with the
phenomenon researched and to describe it. We chose to use as basis the methodology proposed
by Tinoco but for the search of the results the correspondence analysis was the tool used. For
the surveys, two validated questionnaires were used. The first research was elaborated in order
to identify the relationship between the determinants of satisfaction and thus create a perceptual
map of correlation of these determinants and the second sought to identify and hierarchize the
attributes of perceived quality in services. The results showed the great relationship of depend-
ence between perceived quality, disconfirmation of expectations and satisfaction. It was also
possible to observe a great correlation between image, value and confirmation of expectations
and between emotions and confirmation of expectations. Another dependency found was be-
tween the determinants value and price. The dimensions that were given the most importance
were employees and customer-employee interaction. Among the most important determinants
are technical competence, hygiene and individualization of utensils, understanding of customer
needs, cleanliness of the environment, convenient location, convenient service schedules, pos-

sibility of appointment, appointment with schedule, accuracy of service performed and security.

Keywords: Beauty Market, Satisfaction, Perceived quality, Quality attributes
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1 INTRODUCAO

1.1 CONSIDERACOES INICIAIS

A Satisfacao dos clientes ¢ cada vez mais fonte de estudos devido a sua importancia para
as empresas. Muitas pesquisas apontam a satisfagdo como um dos principais determinantes para
um novo ciclo de compra e posteriormente fidelizagao (CHOI; CHO; LEE, 2004; MARTIN et
al., 2008). Embora seja de grande interesse por parte das empresas, obter essa resposta nao €
tao simples. Identificar o que deixa o cliente satisfeito, compreender como reverter a situagao
de clientes insatisfeitos, como reduzir custos sem cortar algo que afete diretamente a satisfagao
sdo questdes que demandam cuidado uma vez que dependem de avaliagcdes dos atributos da
marca, produto ou servigo de maneira singular e também, da relacdo e interdependéncia desses
atributos, além da necessidade de se identificar quais sdo os atributos que possuem maior
influéncia na satisfagdo do consumidor. Dessa forma, ¢ necessario identificar a importancia
relativa de cada um dos atributos para a satisfacdo (OLIVER, 2014).

E mais complexo avaliar servicos que produtos. Produtos podem ser avaliados de
maneira mais concreta e objetiva pois sdo analisados atributos fisicos. Uma vez testados e
aprovados ndo existirdo muitos problemas com o processo. Na avaliagdo dos servigos, tal ponto
se torna complexo devido as variagdes ocorridas ja que sdo intangiveis, o que dificulta a
padronizagdo. Além disso, a avaliacdo do servigo depende de uma percepc¢ao individual. Por
exemplo, a percepgao sobre o “tempo de espera” pode variar conforme o servigo e a situagao
em que a utilizacdo desse servigo se encaixa (OLIVER, 2014).

Existem muitas pesquisas que vinculam a qualidade percebida a satisfacdo dos clientes
e, portanto, compreender as necessidades e expectativas desses clientes e identificar os atributos
que afetam a percep¢ao de qualidade ¢ importante em um contexto competitivo (OLIVER,
2014; JOHNSON; NADER; FORNELL, 1996).

E embora estejam relacionados, qualidade percebida e satisfagcdo sdo diferentes ja que a
qualidade percebida ¢ entendida a partir de uma avaliagdo do cliente a respeito do servigo e
satisfacdo relaciona-se a resposta emocional associada a experiéncia do consumo. Muitas
pesquisas vinculam que a qualidade percebida ¢ um determinante da satisfagao (CHOI; CHO;
LEE, 2004; MARTIN et al., 2008; OLIVER, 2014).

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) destacam que uma vez que ndo existem
evidéncias tangiveis, o cliente depende de dimensdes diferentes das que utiliza para julgar a

qualidade dos produtos no julgamento dos servicos. Assim, a tomada de decisao dos
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consumidores ao escolher entre as op¢des oferecidas por um prestador de servigos ¢ complexa.
Muitos estudos existem sobre a natureza destas dimensdes e varias pesquisas foram
desenvolvidas com o objetivo de criar um modelo para medir a qualidade dos servigos a partir
dessas dimensoes.

A grande maioria das pesquisas faz algum tipo de avaliacdo de atributos ja que
avaliagdes como satisfacdo geral, recomendagdo, intengdo de compra, entre outras, mede
apenas parcialmente o nivel de satisfagdo e lealdade dos consumidores pois retratam apenas
uma fotografia estatica do momento em que a pesquisa foi realizada (OLIVER, 2014).

Normalmente os atributos sdo definidos de maneira antecipada pelo pesquisador a partir
de uma pesquisa qualitativa, mas a defini¢ao desses atributos pode gerar um viés para a pesquisa
pois podem ser apresentados ao consumidor informacgdes que ele desconhece sobre determinado
produto ou servigo e isso pode trazer impacto para o resultado da pesquisa (RAO; PILLI, 2014).

No entanto, a maioria das pesquisas desenvolve modelos a partir de dimensdes genéricas
para todos os servigos e os servicos direcionados para a area de beleza demandam maior
personalizacdo. Além disso, devido a grande concorréncia € ao aumento do nivel de exigéncia
dos clientes, existe a necessidade de que uma relagao duradora seja construida com o cliente
(NORONHA; OLIVEIRA; LEITE, 2006; RIBEIRO; THIESEN; TINOCO, 2013).

O mercado de beleza no Brasil, ocupa, atualmente o quarto lugar no ranking com um
consumo de 29,3 bilhdes de dolares perdendo somente para os Estados Unidos, China e Japao
(ABHIPEC, 2017). Pesquisas mostram que as familias brasileiras possuem uma despesa com
servicos de beleza maior do que aquilo que gastam com educacdo e alimentagdo basica
(FECOMERCIO SP, 2015). Dados como os aqui apresentados mostram a importancia do setor
para o mercado brasileiro.

Dessa forma, as empresas precisam direcionar seus esfor¢os a fim de alcangar qualidade
no servigo e satisfacdo dos clientes. Na literatura sdo escassos os estudos de modelagem da
satisfacdo de clientes especificos para o segmento saldes de beleza. (NORONHA; OLIVEIRA;
LEITE, 2006; RIBEIRO; THIESEN; TINOCO, 2013).

Concomitante, muitas pesquisas focam na satisfacdo do cliente relacionando atitudes e
comportamentos destes com satisfagdo. Assim, as expectativas, os desejos pessoais, as emogoes
também sdo incorporadas a fatores como preco, valor, imagem organizacional e desconfirmacao
das expectativas como determinantes da satisfacdo. A maioria dos determinantes aparece nos
modelos de satisfacdo existentes, mas nao sdo encontrados em um unico modelo e isso pode ser
devido a complexidade no processo de modelagem de multiplas variaveis. Identificar e

relacionar esses determinantes poderia auxiliar no direcionamento de esforgos dos profissionais
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da area de beleza (TINOCO, 2011).
Assim, a questdo central desse trabalho é: como estio relacionados os

determinantes da satisfacio dos clientes de saloes de beleza na cidade de Juiz de Fora?

1.2 JUSTIFICATIVA

De acordo com Castro (1977), a pesquisa deve ser justificada por sua importancia,
originalidade e viabilidade. A importancia, de acordo com o autor, pode estar ligada a questdes
teoricas cuja atencao ¢ destacada ou a areas substanciais da sociedade. Assim, esse estudo pode
ser considerado importante pois permite um aprofundamento no tema satisfacdo dos clientes
que embora seja muito discutido na academia foi pouco trabalhado no segmento de estudo,
além disso pode criar indicadores para promover a melhoria do processo e refere-se a uma
regido de grande crescimento na area de beleza onde ja existem trés faculdades para o curso.

No que tange originalidade, Castro (1977) define que o tema pode ser considerado
original quando existe a possibilidade dos resultados surpreenderem. Uma vez que o assunto
foi pouco tratado na area da beleza, seus resultados podem ser um diferencial para os que
desejam melhorar seus desempenhos e resultados nesse ramo.

Finalizando, para Castro (1977) a viabilidade refere-se a disponibilidade de recursos
para a realizag¢do do projeto. O projeto se torna viavel devido ao baixo custo, ao atendimento
dos prazos e a facilidade de obtengao das informagdes por parte da pesquisadora que atualmente
coordena um curso superior na area de beleza na cidade de Juiz de Fora.

O trabalho ¢ relevante haja vista a escassez de estudos acerca da area de beleza no meio
académico. Foram encontrados poucos estudos que pesquisem a relagdo entre multiplos
determinantes do modelo de satisfagao do cliente da area de beleza e estes poderdao contribuir
com um incremento no conhecimento. Além disso podera contribuir com os interesses
profissionais da autora ja que os resultados poderdo ser incorporados ao contetido das
disciplinas ministradas no curso de Estética e Cosmética.

Para as organizacdes, o estudo ira contribuir uma vez que os esforcos das empresas
poderdo ser focados e as estratégias direcionadas para que atributos considerados importantes
para os clientes sejam desenvolvidos afetando diretamente na percep¢do de qualidade desses

clientes.
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1.3 OBJETIVOS

Ao se levar em consideragdo a questdo central, o objetivo geral e os especificos podem

assim ser definidos:

1.3.1 Objetivo Geral

Relacionar os determinantes da satisfagdo dos clientes em servigos de saldes de beleza

a partir de um modelo de satisfacdo para os clientes do segmento na cidade de Juiz de Fora.

1.3.2 Objetivos especificos

1) aplicar a modelagem das relagdes existentes entre as varidveis determinantes da
satisfacao de clientes em servigos proposta por Tinoco (2011);

2) criar um mapa perceptual de correlacao dos determinantes;

3) identificar e hierarquizar atributos de qualidade percebida em servigos conforme a
importancia para os clientes do segmento;

4) Destacar os atributos de maior importancia;

5) verificar a relacao entre os determinantes da satisfacdo e os atributos de qualidade

percebida para os servigos prestados por saldo de beleza de Juiz de Fora.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Essa dissertacdo ¢ composta de cinco capitulos sendo que o contetdo de cada um sera
descrito a seguir:

O primeiro capitulo trata da Introdugdo onde sdo apresentadas a contextualizagao,
justificativa e objetivos.

No segundo capitulo o referencial tedrico ¢ apresentado envolvendo: o setor de beleza
no Brasil mostrando o panorama atual do setor e suas caracteristicas, depois trata a respeito dos
servicos, da diferenga entre o marketing tradicional e o marketing direcionado para os servigos,
sobre a tipologia dos servigos e qualidade em servicos trabalhando o conceito de qualidade
percebida e os modelos criados para medir qualidade além dos atributos e determinantes da
qualidade. Logo apds trata sobre o conceito de satisfagdo, valor, expectativa e confirmagao de
expectativas, desejo, emogdes e imagem corporativa. Por fim sdo apresentados modelos de

satisfacao.



16

No terceiro capitulo ¢ apresentada a metodologia utilizada para levantamento dos dados
do estudo que contempla as etapas de aplicagdo da modelagem proposta por Tinoco (2011) e a
inclusdo da analise de correspondéncia ao trabalho.

No quarto capitulo os resultados sao apresentados com uma pequena discussao sobre os
resultados encontrados. Os dados levantados sobre as relagdes entre as varidveis determinantes
de satisfagdo sdo apresentados juntamente com um mapa perceptual com a analise de
correspondéncia dos determinantes. Sao apresentados, também, os resultados da pesquisa para
identificacdao e hierarquizacdo dos atributos de qualidade percebida e o diagrama de Pareto
criado dando énfase aos atributos de maior importancia.

No quinto capitulo sdo apresentadas as principais conclusdes, contribuicdes, as

limitag¢des do trabalho e sugestdes para trabalhos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico abordado nesta pesquisa da destaque ao setor de beleza no Brasil

e trabalha uma revisdo da literatura sobre servicos, qualidade em servigos e satisfacdo.

2.1 O SETOR DE BELEZA NO BRASIL

O mercado relacionado a beleza vem apresentando um crescimento surpreendente tanto
no Brasil quanto no mundo. Tem uma cadeia de valor extensa que vai desde a fabricagdo de
cosméticos a negocios como clinicas de estética e saldoes. Dada a importancia do setor, de acordo
com Brasil (2012) em janeiro de 2012 foi sancionada a Lei 12.592/12 'reconhecendo a profissdo
de cabeleireiro, barbeiro, esteticista, manicure, pedicure, depilador e maquiador. Em outubro
de 2016, conforme Brasil (2016) a Lei 13.352/16 2alterou a anterior para dispor sobre o contrato
de parceria entre os profissionais de estética e as pessoas juridicas registradas como salao de
beleza. Foi denominada de Lei do saldo parceiro-profissional e regulamenta a atuacdo dos
profissionais que sempre trabalharam como autonomos recebendo parte do faturamento do
servico que prestavam.

Desde entdo, os profissionais podem atuar como microempreendedor individual (MEI)
que, de acordo com Sebrae (2016), sao mais de 630 mil profissionais atuantes na area da beleza
assim registrados. Em novembro de 2016 a camara dos deputados aprovou o projeto de lei (PL)
que regulamenta a profissdo dos esteticistas e em dezembro de 2017, um substitutivo deste PL
foi aprovado pelo Senado, retornando para a camara dos deputados e sua aprovagao final
ocorreu em margo de 2018. Assim, no dia 03 de abril a Lei 13.643/18° foi sancionada pelo
presidente (BRASIL, 2018).

Os saldes de beleza e outras empresas ligadas a area de beleza ainda s3o pouco
referenciados em estudos na academia, mas o interesse por coisas ou pessoas “belas” existe
desde a Grécia antiga, por volta do século VI a.C., e devido a importancia dada a aparéncia o
primeiro espaco para tratamento da beleza foi criado em Atenas. Desde entdo, o conceito de

beleza sofreu varia¢des de acordo com o periodo e cultura. Dessa forma, o conceito de beleza

11ei 12.592/12 - Dispde sobre o exercicio das atividades profissionais de Cabeleireiro, Barbeiro, Esteticista,
Manicure, Pedicure, Depilador e Maquiador.

21ei 13.352/16 - Altera a Lei n® 12.592, de 18 de janeiro 2012, para dispor sobre o contrato de parceria entre os
profissionais que exercem as atividades de Cabeleireiro, Barbeiro, Esteticista, Manicure, Pedicure, Depilador e
Magquiador e pessoas juridicas registradas como saldo de beleza.

3 Lei 13.643/18 - Regulamenta as profissdes de Esteticista, que compreende o Esteticista e Cosmetdlogo, e de
Técnico em Estética.
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se modifica ao longo do tempo assumindo significados e formas diferenciadas, ndo sendo algo
absoluto. Atualmente o diferencial estd na diversidade da beleza onde ndo mais existe um
padrao tnico a ser considerado. Eco denominou isso de “politeismo da beleza” (ECO, 2004).

De acordo com Lemes et al (2006), muito embora o conceito de beleza seja subjetivo, o
que se pode denominar de industria da “beleza” direciona as mulheres a um padrao estético que
se torna modelo de exceléncia e passa a ser desejado por muitas mulheres. Assim, devido a
grande quantidade de recursos disponiveis para todas as classes sociais, esse padrao de beleza
vem assumindo um espago importante na dimensao social e a midia tem sido apresentada como
uma grande responsavel pela disseminacgdo desse desejo a partir das revistas, novelas e outros
(GARRINI, 2011).

Na década de 70, as reportagens associavam os cuidados femininos com seu corpo ao
autoconhecimento e desenvolvimento feminino. As mulheres foram recomendadas a serem
belas para si mesmo. Na década de 90 ja € possivel identificar, inclusive que o corpo simboliza
0 dominio feminino de si mesma e da situagdo. Assim, o que se observa ¢ uma crescente busca
por cosméticos e servigos estéticos e o Brasil, nesse momento, torna-se o terceiro maior pais no
mundo a consumir cosméticos (SANT’ANNA, 2005).

De acordo com Strehlau, Claro ¢ Neto (2015), Aristoteles, Kant, Hume ¢ Platdo sao
exemplos de autores que trabalharam o conceito de beleza com um fundamento filoséfico e que
levaram a didlogos focados em questdes éticas, ontoldgicas, epistemologicas e de aspectos
politico-culturais ao longo dos anos.

Nos estudos de Solomon (2008), a beleza afeta a autoestima do ser humano a partir do
autoconceito uma vez que a aparéncia fisica ganha destaque. De acordo com o mesmo autor
(1983) William James ¢ o grande responsavel pelo que se denomina de interacionismo
simbolico que referencia a existéncia de varios “eus” que sao construidos a partir da interagao
com o meio e com as diversas situagdes levando o individuo a interpretar e dar significado ao
seu proprio eu e ao que os outros sdo e seu papel simbolico daquilo que possui e de seu
comportamento. Sendo assim, varios tipos de “eu” sdo acionados de acordo com a situagdo
vivenciada.

Onkvisit e Shaw (1987) entendem que existem quatro tipos diferentes de “eu’ que estao
relacionadas ao que a pessoa de fato ¢ (eu real), ao que ela vé de si mesma (autoimagem), a
imagem do que ela gostaria de ser (eu ideal) e a imagem de como ela acredita ser vista pelos
demais (eu social). Assim, em muitos casos, quando a autoconsciéncia social ¢ grande, o
individuo da grande importancia ao julgamento externo.

E possivel observar na sociedade moderna, um movimento imperativo da beleza a partir



19

de icones como celebridades e da mercantilizagdo em grande escala de produtos e servigos que
procuram satisfazer o desejo pela “beleza ideal” como uma forma de se enquadrar na sociedade.
Observa-se que ocorre uma indug¢do que tem por objetivo levar ao consumo e a vivéncia
conforme o que a midia considera como ideal (CUCH, 2014).

A aparéncia fisica ¢ importante nas relagdes interpessoais e isso € observado em estudos
como o de Dion, Berscheid e Walster (1972) que trabalham o conceito de poder social a partir
de belas aparéncias e da avaliacdo positiva recebida por pessoas consideradas belas quando
comparado a pessoas consideradas nao belas.

Para Murgel (1962) o belo recebe influéncia da razao que pode ser entendida como a
capacidade do intelecto de apreender, de um processo sensorial-intelectual influenciado por
elementos externos € que variam de acordo com cada experiéncia individual. Dessa forma a
experiéncia externa de cada pessoa ou grupo ira influenciar os conceitos individuais e coletivos
sobre o que ¢ ser belo.

Souza (2004) faz um resumo de varios pensadores sobre o que pode ser conceituado
como belo, partindo do conceito de relatividade pois trata-se do resultado de um julgamento
tanto de aceitacdo como de comparacdo e funcdo do individuo e do meio em que ele estd
inserido. Ou seja, o belo ndo ¢ uma entidade substancial e sim uma caracteristica subjetiva e
pessoal e, portanto, ndo estd nas coisas ou pessoas € sim no modo como sdo sentidas e
influenciadas pelas caracteristicas culturais e até mesmo de personalidade do observador.

Ainda para a autora acima (2004, p.46) o belo nao ¢ uma “qualidade inerente ao objeto,
nem tampouco imutdvel” uma vez que dependem de forma parcial da razdo humana. Se assim
fossem, seriam uma caracteristica propria do objeto e causaria a mesma impressao em diversos
observadores em qualquer periodo de tempo. Ao contrario ¢ uma convengdo intelectual
apreendida pelos individuos de acordo com o meio em que vivem, sua educagao e experiéncia,
variando de acordo com a cultura, época, classe social, idade e experiéncias individuais com
inicio na infancia.

Para a sociedade atual, ser considerado belo ndo ¢ mais uma questdo de sorte ou
privilégio recebido ao nascer e sim uma escolha ao alcance de todos que nao se sentem belos ja
que existe uma gama de possibilidades para que as pessoas modifiquem seus corpos a partir de
inimeros servicos ofertados na area da beleza. Dessa forma, considerar-se belo ¢ uma questao
de esfor¢o individual e iniciativa propria e se torna responsabilidade do individuo (CASOTTI,
SUAREZ, CAMPOS, 2008; LIPOVETSKY, 2000).

Bauman (2005) afirma que as relagdes sociais giram em torno da busca pela definicao

de identidade propria e o consumo ¢ uma das grandes maneiras de identificagdo encontrada.
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Belk (1988) diz que as pessoas sdo o que consomem € 0 que consomem s$3o uma extensao de si

mesmas.

... 0 embelezamento representa mais do que acabar com a feiura, se ele integra
a esta promessa aquela de fazer a mulher se encontrar com ela mesma, resistir
a compra dos cosméticos ou, ainda, as aulas de ginastica, aos regimes, as
cirurgias, etc., significa, sobretudo, resistir a proporcionar para si mesma um
prazer suplementar. E muitas vezes, uma rentincia representa uma experiéncia
intoleravel (SANT ANNA, 2005, p. 137).

De acordo com Euromonitor (2017) aproximadamente 450 bilhdes de dolares foram
consumidos em todo o mundo em servigos ligados a higiene e beleza no ano de 2016. Conforme
ABHIPEC (2017), o Brasil ocupa atualmente o quarto lugar no ranking com um consumo de
29,3 bilhoes de dolares perdendo somente para os Estados Unidos, China e Japao. Até o ano de
2014 o Brasil ainda ocupava o terceiro lugar neste ranking tendo um crescimento real proximo
de 10% a.a., levando o faturamento “ex factory” liquido de impostos sobre vendas de R$8,3
bilhdes em 2001 a casa de RS 43,2 bilhdes em 2014.

Em 2015 houve uma retracdo de 9%, e o faturamento “ex factory” também ficou em
R$43,2 bilhdes, tnico resultado negativo ocorrido em 23 anos, mas em 2016 ja foi possivel
observar uma melhora no setor que fechou o ano com um faturamento “ex factory” de R$45
bilhdes. O grafico 1 apresenta a evolugao do mercado de beleza (ABHIPEC, 2017).

Conforme a ABHIPEC (2017), essa retragao ¢ devida, principalmente as mudancas na
carga tributaria dos produtos, por exemplo, o0 ICMS dos produtos do setor sofreu um aumento
de 12% para 25% a partir da Lei n® 21.781/15. Além disso, a associagdo atribui a retracdo ao
aumento do doélar e a crise politica atual em nosso pais. Em 2009, mesmo com a crise financeira
internacional o setor ndo sofreu grandes impactos e apresentou um crescimento de 9,6%
enquanto diversos setores passavam por dificuldade culminando em um PIB com o crescimento
negativo de -0,3% e com o crescimento industrial a -7,3%.

Ainda com essa situagdo desfavoravel no presente, quando se faz uma andlise do
mercado os numeros continuam sendo favoraveis. Nos ultimos 10 anos a evolu¢ao média do
PIB ficou em 1,6% e a da industria em -0,6% enquanto o setor de beleza cresceu em 4,5%. A
previsao ¢ que em 2017 o crescimento real fique entre 1% a 3% e que até 2020 o Brasil ja tenha
recuperado a terceira posi¢ao no ranking (ABHIPEC, 2017).

Segundo dados do IBGE (2016), o setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos ¢
responsavel por 1,8% do PIB brasileiro. O pais responde por 2,8% da populagdo mundial com
6,6% do consumo mundial e 49,1% do consumo da América Latina desse tipo de produto e

servico, o que se permite ver a importancia do setor.
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Grafico 1. Evolucdo do Mercado de Beleza no Brasil — Faturamento Ex-Factory
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Quando a analise € apenas sobre os saldes de beleza e clinicas de estética, os nimeros
também sao favoraveis, de acordo com o SEBRAE (2015), entre os anos de 2010 ¢ 2015, houve
um aumento de 567% de estabelecimentos. O setor emprega 5 milhdes de pessoas e atualmente
engloba mais de 600 mil estabelecimentos de beleza onde mais da metade ¢ composta por
empreendedores individuais. Outro fator importante a ser considerado € que o setor contribuiu
com a criagao de novos empregos e facilitou o processo de inclusdo social. Até o ano de 2014,
o numero de empregos do setor cresceu cinco vezes mais que a média da economia brasileira.

Dados da Federagao do Comércio de Bens, Servigos e Turismo do Estado de Sao Paulo
(FECOMERCIO SP) no ano de 2015 mostram que as familias brasileiras gastam por ano
aproximadamente R$20,3 bilhdes com servigos de cabeleireiros, manicure e pedicure, nimero
18% superior aos gastos com cursos regulares de educacio e maior que os gastos com alimentos
basicos que estdo em torno de R$19 bilhdes. O maior volume de consumo ¢ da classe C, R$11,8
bilhdes contra R$3 bilhdes da classe A, mas em valores médios a classe A lidera com um
consumo médio anual de mais de R$1.300,00 contra R$360,00 da classe C. Para que se tenha
uma comparagao da importancia do setor, de acordo com a pesquisa, o valor investido em beleza
pela classe A é o mesmo que as classes D e E investem na aquisi¢cao de imoveis.

A ABHIPEC (2017) atribui o crescimento desse mercado a diversos fatores, entre eles
a inovagao tecnolodgica, que aumenta a produtividade e com isso permite melhores precos. Na
média composta dos ultimos 10 anos, o setor tem pregos crescendo abaixo da inflagdo e abaixo
do indice de pregos ao consumidor (IPCA). Mas para a associagdo os maiores fatores de

crescimento estdo ligados ao aumento da renda média do brasileiro e a crescente participagao
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da mulher brasileira no mercado de trabalho, ao aumento da expectativa de vida e também, a
cultura voltada para a satide e bem-estar.

Para o SEBRAE (2016) a atuacao da mulher no mercado de trabalho pode beneficiar
em um aumento do PIB mundial em até 30% até 2025. Além disso, segundo a Organizacao
Mundial de Saude em 2050 o Brasil terd mais de 60 milhdes de pessoas com idade superior a
60 anos, representando aproximadamente 30% da populagdo total do pais. Frente a esse cenario,
a busca por recursos para manuten¢ao da beleza tende a aumentar (OMS, 2015).

A renda familiar no Brasil aumentou e seus numeros também foram superior ao
crescimento do PIB nos ultimos dez anos. Entre 2003 e 2011 o PIB aumentou 27,7% enquanto
a renda familiar aumentou 40,7% o que demonstra uma melhora de vida do brasileiro (IPEA,
2013). O consumo aumentou influenciado pelo aumento real do poder de compra, pelos
financiamentos mais acessiveis e também porque essa classe possui como caracteristica a alta
disposicao a gastar ao invés de poupar ou investir (HOEFEL, et al. 2015).

Strehlau, Claro e Neto (2015) identificaram que o consumo de cosméticos e tratamentos
estéticos nas mulheres brasileiras, independente de situacao econdmica ¢ afetado positivamente
pela vaidade. Dessa forma, quando a consumidora se preocupa com sua aparéncia, tende a
investir mais recursos financeiros para atingir sua satisfacdo pessoal. Para os autores a vaidade
¢ um dos grandes responsaveis pelo aumento de consumo na area de beleza no Brasil.

Para Cordeiro (2014) um dos principais espagos para a construcao social do belo ¢ o
salao de beleza pois diferente das academias e das cirurgias plasticas, nos saldes a facilidade,
custo e rapidez auxiliam no processo. Para a autora, os saldes sdo responsaveis por um grande
retorno psiquico e que motiva os sujeitos a novas possibilidades em suas vidas. Alguns estudos
mostram que os profissionais de saldes se sentem como psicologos para seus clientes chegando
a relatar em alguns casos que uma visita ao saldo era equivalente a seis consultas com um
psiquiatra (LAWSON, 1999; MCCRACKEN, 2007).

Para Abdala (2008) nesse complexo arranjo social, vaidade e consumo se relacionam.
Ficar mais belo ganha tanta naturalidade quanto ficar mais sabio. A “beleza” abre portas, e se
cada um pode ser o que deseja, por que seria infeliz e se sentiria feio?

Assim, os dados apresentados mostram o quanto o setor de beleza se destaca na

economia do pais e, portanto, merece, também, destaque nos estudos de marketing.

2.2 SERVICOS

O setor de servicos também denominado de setor tercidrio era considerado como
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improdutivo até a década de 40 e tinha como foco complementar o setor primario e secundario.
Seu impulso na economia se deu na década de 60 e se tornou mais significativo na década de
80 (GIANESI; CORREA, 1994).

Para Rostow (1974) a economia de um pais amadurece quando nao esta mais vinculada
somente ao setor industrial e assim, produtos duraveis de consumo ou servigos se tornam setores
importantes. Assim, os paises que possuem maior desenvolvimento ndo dependem mais dos
setores industriais.

Gronroos (2009) define servico como sendo um processo que consiste em uma série de
atividades que tendem a ser intangiveis e que ocorre na maioria das vezes com a interacao de
um cliente com o prestador de servigo. Ja Lovelock e Wright (2006) conceituam servigos como
uma atividade econdmica que ao criar valor fornece beneficios ao cliente em tempo e lugar
determinado.

Viérios autores procuraram diferenciar o marketing tradicional do marketing de servicos.
Dentre eles destaca-se Shostack (1977) que defendia a auséncia de subsidios conceituais no
marketing no que tange a intangibilidade dos servigcos. Assim, de acordo com a autora os
servicos “nao podem ser tocados, experimentados em termos de tamanho, ou dispostos numa
prateleira” (SHOSTACK, 1977, p.75-76).

Dentre as perspectivas sobre a diferenca entre bens e servigos, encontra-se na literatura
a escala de tangibilidade sugerida por Shostack (1977) que apresenta o nivel de produtos e
servicos oferecidos, partindo dos produtos que possuem minima necessidade de servigo até

aqueles servicos que possuem a minima necessidade de produtos para que sejam prestados.

Figura 1. Escala de Tangibilidade
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Fonte: Shostack (1977, p. 77) — adaptado pela autora

Assim, dentre as caracteristicas que diferenciam um produto de um servigo, podemos
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verificar a proposta que se baseia na utilizag¢ao de recursos produtivos e no trabalho realizado.

Para Bateson (1978) os servicos podem ser classificados por sua inseparabilidade,
intangibilidade, heterogeneidade e perecibilidade. A inseparabilidade ou simultaneidade ¢
muito importante para a administragdo de servicos uma vez que sua criagdo € consumo sao
simultaneos, com a participagdo direta do cliente, sua influéncia e avaliagdo. Além disso, ndo
ha a possibilidade de estoque e na maioria das vezes, ndo existe possibilidade de corregdo
quando algum erro ocorre. Diferente de em uma féabrica, nos servigos existe uma necessidade
de vincular a demanda a producdo. Tal fato pode reduzir o controle de qualidade e aumentar o
tempo de espera do cliente (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

A perecibilidade se caracteriza pela incapacidade de estoque, toda oportunidade perdida
quando o servigo possui tempo ocioso torna-se uma preocupagdo para a administracdo de
servicos devido ao grande impacto dos custos operacionais, mas o excesso de demanda sem
preparo também pode ser ruim levando a perda de clientes. Portanto as empresas devem
encontrar um ponto ideal para utilizar toda a sua capacidade mesmo frente a variagdo da
demanda (BATESON; HOFFMAN, 2001).

Ainda de acordo com os autores, 0s servicos sao intangiveis, ndo palpaveis e estao
relacionados com ideias e conceitos. Devido a isso, a escolha do servico ¢ um desafio para o
cliente, que se pauta na reputacdo da empresa e nos elementos tangiveis do servico. A reputacao
associa-se a estabilidade de agdes desempenhadas pelas empresas com o decorrer do tempo
gerando confiabilidade e credibilidade. Esta, também, associada a imagem afetando as
expectativas quanto a qualidade esperada (YOON; GUFFEY; KIJEWSKI, 1993).

A qualidade do servigo pode ser vinculada a esses elementos tangiveis encontrados.
Assim as empresas precisam procurar “tangibilizar” da melhor maneira seu servico com
recursos desejados pelos clientes (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

A heterogeneidade se caracteriza pela variagdo ocorrida no servigo a cada novo cliente
ou de um prestador de servigo para outro. Se por um lado a customizagdo e personalizagio sdao
vantagens para essa caracteristica, por outro a padronizacdo se torna muito dificil. A qualidade
do servigo dependera nao s6 de quem presta o servigo, mas também de quem consome € 0
grande desafio ¢ mesmo frente a variacdo estabelecer um padrao minimo de desempenho
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

Em complemento, Lovelock (1983) define uma classificagdo dos servigos dividida em
cinco grupos diferentes. Cada grupo possui uma estratégia diferente, mas que, no entanto, ndo
suprime as demais. No primeiro se encontram a natureza da agdo, no segundo tipo de

relacionamento entre cliente e empresa, no terceiro, a customizagdo do servigo, no quarto se
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encontra a sazonalidade para procura e por fim, a ultima caracteristica engloba a demanda e
como serdo entregues. Em paralelo Bowen (1990) classifica o grau de customizagio dividindo
em servigos com alto contato e servigos personalizados, contato moderado e servigos de menos
personalizagdo e contato moderado com servigos padronizados.

O setor de servigos no Brasil ainda conta muito com a informalidade que esta associada
as mudancas na estrutura de emprego, estimuladas pela abertura da economia, na
supervalorizacao da moeda e também na reestruturacao da produgdo. O setor de servigos tem
como forte caracteristica os pequenos negocios informais com trabalhadores que também estao
la de maneira informal (BARBOSA FILHO; MOURA, 2015).

Uma vez que o setor de servigos vem mostrando sua importancia na economia, € devido
a diversidade e complexidade necessarias, muitos estudos identificam a necessidade de

desenvolver técnicas de administragdo que estejam direcionadas a esse fim (TINOCO, 2011).

2.3 SATISFACAO

Oliver (1980) define satisfagdo como sendo um estado afetivo que foi gerado a partir da
reacdo emocional com determinado produto ou servigo e para Zeithaml e Bitner (2005) também
pode ser definida como a avaliagcdo que o cliente faz ao ter ou nao suas expectativas atendidas.
Churchill e Surprenant (1982) descrevem satisfacdo como sendo um juizo de valor relacionado
com a selecao de uma determinada compra e a pés-compra.

No entanto, Yi (1993) observa que existem pesquisas que definem satisfagdo como um
resultado da experiéncia e outras pesquisas consideram satisfagdo como um processo. Quando
se trata de resultado, o foco ¢ no estado psicoldgico que resulta da experiéncia no consumo.
Para os que definem como processo, a satisfacdo se desdobra durante o consumo sendo
considerada um fluxo de interag¢do entre atividades comportamentais e mentais.

Assim, Oliver (2014) entende que a defini¢do ampla ¢ importante para que possa
distinguir diferentes respostas ligadas ao comportamento do consumidor e sugere que satisfacdao
¢ um julgamento da caracteristica do servigo que produz maiores ou menores niveis de
realizagdo de prazer que se relaciona a0 consumo.

A satisfagdo divide-se em duas diferentes perspectivas. A primeira considera a satisfagao
como a avaliagdo do cliente com relagdao a sua experiéncia em um determinado servigo e a
segunda perspectiva entende a satisfacdo como cumulativa, ou seja, uma experiéncia global que
o cliente tem com relacdo a um servigo ao longo do tempo. As duas perspectivas sao

dependentes uma vez que experiéncias anteriores irdo impactar nas expectativas e a cada nova
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experiéncia a satisfacdo cumulativa ird aumentar (OLSEN; JOHNSON, 2003).

Justifica-se a satisfacdo do cliente a partir da constatagao que obter novos clientes ¢ mais
dispendioso que manter os atuais. O numero de novos clientes estd reduzido devido a
concorréncia, e, portanto, se torna importante aumentar o nivel de lealdade dos clientes e
também devido aos custos administrativos de manutencao de clientes que diminui a medida que
o cliente permanece mais tempo na empresa (BATESON; HOFFMAN, 2001)

Entende-se por lealdade, o comprometimento e pretensdo de compra futura a partir de
uma resposta comportamental do cliente que gera uma atitude positiva (MOWEN; MINOR,
1998).

Lealdade é um comprometimento profundo em recomprar ou favorecer um
produto/servigo no futuro, causando repeti¢do de marca ou compra do mesmo
conjunto de marcas, ndo obstante influéncias situacionais e esforgos de
marketing tenham potencial para causar um comportamento de troca
(OLIVER, 1999, p.34).

E possivel identificar vantagens organizacionais a partir da satisfagdo. Dentre elas cita-
se reducdo de custos, elasticidade de prego maior, redugdo nos custos de transacao e aumento
da reputacdo organizacional (FORNELL, 1992).

Bitner (1990) reforca que a satisfacdo antecede a lealdade pois uma forma de se ter
ocorréncia de resposta depois da compra do consumidor é através da confirmacdo das
expectativas e da qualidade percebida.

Além disso, muito se discute a respeito da relacao entre qualidade percebida e satisfacao
de clientes. Existe um consenso entre muitos autores que consideram que qualidade esta
relacionada a um conceito mais simples que abrange apenas a dimensdo cognitiva enquanto
satisfacdo relaciona-se a algo mais complexo ligado a dimensdo cognitiva e afetiva. Quando o
cliente percebe a qualidade igual ou superior a esperada ele se sente satisfeito e insatisfeito
quando a qualidade ¢ inferior. Para que o individuo determine qualidade, ele ndo precisa da
experiéncia, mas para determinar satisfacdo, sim. Dessa forma embora estejam inter-
relacionadas sdo varidveis independentes entre si (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN,
1994; LOVELOCK; WRIGHT, 2006; ZEITHAML; BITNER, 2005; HOFFMAN; BATESON,
2008).

Uma vez que uma das caracteristicas dos servicos ¢ a intangibilidade citada
anteriormente, os clientes precisam perceber algumas caracteristicas nos servigos para que
aceitem compra-los. Para o Marketing de servicos, os clientes buscam maneiras de

“tangibilizar” o servico. Dessa forma buscam indicativos tangiveis como evidéncias fisicas para
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que antes da compra o servigo seja avaliado. Como ja citado anteriormente, uma caracteristica

¢ a qualidade percebida. (ZEITHAML; BITNER, 2005).

Por serem os servigos intangiveis, os clientes geralmente procuram indicativos
tangiveis, ou evidéncias fisicas, para avaliar o servico antes de ser comprado
¢ para que possam avaliar sua satisfagdo com o mesmo durante e apds o
consumo. (ZEITHAML; BITNER, 2005, p. 233)

Ou seja, para Gronroos (2009) quando um cliente consome um servigo, primeiro
percebe a qualidade do servigo e depois ao considerar outros aspectos, define se esta satisfeito
com a qualidade ou ndo daquele servigo. J& Hoffman e Bateson (2008) complementam que o
cliente percebe a qualidade do servigo em uma empresa que ele ndo conhece, com base em
expectativas proprias. Esse processo sera intensificado nas proximas ocasides de compra e a
cada encontro essa percepg¢ao ¢ atualizada, e dessa forma entendem que interpretar a satisfagao
do cliente apenas com base na qualidade percebida pode ser um risco ja que a forma como o
cliente vé essa qualidade que foi definida pela organizacao pode estar equivocada ou distorcida.

Para Tinoco (2011), dentre as possiveis varidveis que afetam a avaliacdo feita pelo
cliente pode-se citar os seguintes determinantes: expectativa, desempenho percebido ou valor

percebido, desconfirmacao, qualidade percebida, preco, desejo, afetos e imagem corporativa.

2.4.1 Expectativas

As expectativas sdo partes importantes que estdo relacionadas ao que o cliente acredita
sobre os atributos e sobre o desempenho de um produto ou servigo. Dessa forma, variam da
expectativa com relacdo aos atributos do produto ou servigo, até a expectativa quanto ao
desempenho e a partir disso, a satisfacdo pode ser aumentada ou diminuida (OLIVER, 1997).

Assim Fornell, Johnson e Anderson (1996) entendem que tanto os consumos anteriores
quanto aquilo que se espera quando se recebe indicagao de algo ou ainda o desejo a respeito da
capacidade de receber no futuro produtos ou servicos de qualidade de determinado fornecedor,
fazem parte da expectativa.

Nesse caso, para Hoffman e Bateson (2008), o processo de comparag@o ocorre na mente
do cliente, sendo importante o que € percebido e nao necessariamente o servigo real, porque na
maioria das vezes a expectativa ndo ¢ igual ao que estd sendo ofertado e se torna um grande
problema quando areas importantes para o cliente ndo conseguem superar essas expectativas.
De acordo com Zeithaml, Berry e Parasuraman (1993) a melhor estratégia seria desviar a

atencao para outra area e posteriormente evitar essa diferenca
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2.4.2 Desconfirmacio

Dos estudos de Oliver (1980), resulta-se o paradigma da desconfirmag¢ao que considera
quatro elementos: expectativas, performance percebida, desconfirmagao e satisfacao.

Para o autor, os consumidores criam expectativas prévias sobre o desempenho dos
produtos e posterior a compra € uso, os desempenhos reais sdo revelados e comparados as
expectativas utilizando-se do critério, baseado na propria experiéncia, de melhor ou pior do que
o esperado. De posse do julgamento, resulta-se em desconfirmagao negativa ou desconfirmagao
positiva.

Assim, a diferenca entre o que era expectativa e o desempenho real percebido pelo
cliente ¢ o que os autores chamam de desconfirmacdo. Se o desempenho ¢ igual ao esperado
ocorre uma indiferenca, se ¢ maior temos a satisfacao e se ¢ menor a insatisfacio (CHURCHILL
JR; SURPRENANT, 1982).

Os julgamentos sdo feitos com base no nivel de expectativa prévia. Se muito alta ou
baixa, os julgamentos tenderdo a ser muito altos e baixos. Assim, o prazer ao se ter uma
desconfirmacdo positiva refor¢a o julgamento de satisfacdo e o contrario também ocorre.

Assim, as expectativas sdo premissas para a avaliacdo do consumidor (OLIVER, 1980).

2.4.3 Valor

Para alguns autores desempenho percebido ¢ sinonimo de valor percebido. O
desempenho percebido pode ser classificado como sendo o quanto de qualidade o cliente nota
em um produto ou servico quando avalia o preco pago para obté-lo. A diferenga que ocorre pela
diferenca entre expectativas anteriores e o desempenho real. Havendo um desempenho igual a
expectativa gera-se indiferenca. Quando a desconfirmagdo ¢ positiva ¢ gerado a satisfacao e
quando ¢ negativa a insatisfacao ocorre (JOHNSON; NADER; FORNELL, 1996).

Zeithaml, Berry e Parasuraman, (1993) entendem que a zona de tolerancia tem o
tamanho do grau de variacao aceito pelo cliente. Quando o desempenho esta abaixo dessa zona,
o resultado ¢ a frustracdo e redugdo da lealdade e quando esta acima, a lealdade serd reforgada

devido ao desempenho que surpreende o cliente.
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Figura 2. Modelo de Expectativa do Cliente
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Servigo Servico

Fatores Adequado — Previsto

Situacionais

Fonte: Zeithaml; Berry e Parasuraman (1993, p.5) — adaptado pela autora

Diversas interpretacdes sao utilizadas no conceito de valor na literatura do marketing.
Zeithaml e Bitner (2005) assinalam duas dimensodes: Na primeira, valor esta relacionado com o
conjunto de atributos do produto, sejam eles tangiveis ou intangiveis e espelham caracteristicas
como qualidade, utilidade, imagem da marca e sua relevancia. Na segunda dimensao os custos
monetarios € ndo monetarios como o tempo, o preco, o esfor¢o, o risco envolvido, as energias
fisica e psiquica sdo incorporadas. Para as autoras, valor percebido pode ser definido como a
avaliacdo geral daquilo que o consumidor experiencia com produtos baseado na assimilagdo
dos beneficios e dos custos incorridos. Ao definir a diferenga entre o valor total esperado e o
custo total, o resultado positivo ¢ a satisfagdo com relacao aos atributos recebidos. Ao aplicar o
conceito para servigos Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) definem que valor pode ser concei-
tuado como a percep¢do do consumidor com relagdo aos beneficios ao subtrair os custos de
manutengdo existentes na relacdo continua com o prestador do servigo.

Para Zeithaml, Rust e Lemon (2001), valor pode ser entendido como a base do relacio-
namento entre cliente e prestador de servigo e o servigo precisa satisfazer as expectativas e
necessidades do comprador. Por fim, Magalhdes e Sganzerla (2013) entendem valor como o

resultado da razao entre beneficios e custos. O resultado ndo precisa ser monetario.
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Figura 3. Valor para o Cliente
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Fonte: Magalhdes e Sganzerla (2013, p.32) — adaptado pela autora

De acordo com Zeithaml e Bitner (2005) o conceito acerca de percepgao de valor €
confuso e pode ser entendido como uma caracteristica fundamental de um produto, o que ¢
distinto do conceito de prego baixo ou do conceito que considera valor no que diz respeito a
qualidade recebida no produto relacionado ao prego pago por ele. Assim, para as autoras, valor
pode ser definido como um processo situacional e pode estar relacionado ao prego de um
determinado produto, a sua utilidade ou ainda a utilidade em relagdo ao prego pago.

Parasuraman e Grewal (2000), também compreendem que o conceito de valor percebido
¢ dinamico e fazem uma correlagao entre valor, qualidade e lealdade sendo o valor determinante
da lealdade do cliente. Dessa forma, para os autores, o valor acontece por influéncia do preco a
partir do sacrificio que o consumidor dispende e da qualidade do produto ou do servigo, que ele
entende como um beneficio que recebeu.

Ainda para os autores, apenas pre¢o e valor do produto ndo formam vantagem
competitiva, assim, a qualidade do servico ¢ de grande relevancia para que o valor seja
percebido pelo cliente.

Os autores destacam, ainda, quatro tipos de valor a serem considerados: o valor de
aquisi¢do referente ao que foi adquirido na compra e o que foi pago, o valor de transagdo que
esta relacionado ao prazer que a realizagdo de um bom negocio traz, o valor de uso que se
relaciona a utilidade do produto comprado e por fim o valor de retencao referente aos beneficios
que sdo percebidos no uso do produto.

Khalifa (2004) propde que os significados de valor sejam categorizados e separados em
trés modelos. O primeiro seria o modelo de componentes onde os atributos de valor estao
divididos em trés modalidades cujo objetivo ¢ retratar o desejo de posse, explicar o motivo do
comprador se interessar pelo produto e descrever tanto as caracteristicas quanto o desempenho

do produto. O segundo ¢ o modelo utilitario onde o valor define-se como a diferenga entre o
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que o cliente percebe de beneficios e sacrificios no processo de aquisicdo sem, no entanto,
vincular esses beneficios e sacrificios aos objetivos do cliente. Por fim, o terceiro modelo ¢ o
de meios fins que entende que o cliente adquire produtos ou servigos para atingir objetivos no
contexto de situagdes de uso, explanando os motivos que levam os clientes a associarem
diferentes pesos aos beneficios quando avaliam produtos.

De acordo com Toledo e Do Amaral Moretti (2016), mesmo havendo divergéncia em
varios pontos sobre a interpretacao de valor, dois pontos sdo convergentes: valor refere-se mais
a algo percebido do que necessariamente o que foi determinado pela empresa e que tanto
beneficio quanto custo deve ser considerado na definicdo de valor. Para eles, no que se refere a
beneficios, a percepcdo do cliente abrange varios estimulos que se relacionam a fatores
funcionais, emocionais e sociais que influenciam seu comportamento.

Sheth, Newman e Gross (1991) descrevem cinco propulsores do valor. O primeiro € o
valor funcional, ou seja, a utilidade percebida para que se possa atender propositos funcionais
a partir de atributos fisicos, desempenho, qualidade e especificacdes técnicas. O segundo € o
valor social associado ao relacionamento estabelecido entre as pessoas presentes no processo
de uso e consumo. O terceiro, valor emocional, relaciona-se a utilidade percebida pela
capacidade de provocar estados afetivos, sentimentais e experienciais. O valor epistémico ¢ o
quarto e refere-se ao resultado da capacidade de despertar a curiosidade, ofertando variedade e
novidade. Por fim, o valor condicional que est4 relacionado ao contexto em que se encontra o
responsavel pela escolha.

Assim, conforme Toledo e Do Amaral Moretti (2016) os atributos tangiveis e intangiveis
do produto s6 terdo utilidade se tiverem a capacidade de converter em beneficios ao cliente. A
escolha ndo se da pelas caracteristicas ou funcionalidades e sim pelos beneficios. Tanto
caracteristica quanto func¢des das especificacdes do projeto do produto sdo apenas envoltorios
para que o beneficio almejado pelo cliente seja entregue que considera, também, o custo para

que esses beneficios sejam obtidos.

2.4.4 Preco

Preco pode ser definido como a parte renunciada para se obter um produto ou servigo e
ao perceber que o prego € razoavel, o cliente tende a estar mais satisfeito e podera repetir sua
compra. Mas se entender que o sacrificio ndo ¢ valido, a compra podera nao ser repetida mesmo
que a qualidade do produto ou servigo seja satisfatoria. O inverso também ¢ valido: quanto mais

satisfeito com um produto ou servigo menor ¢ o impacto do aumento do prego para o cliente
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(BEIL, CHIAO, 2001; HOMBURG; HOYER; KOSCHATE, 2005).

Como uma grande maioria dos servigcos oferecem uma grande variedade de produtos,
estimar o preco para servigos se torna mais complexo para o cliente. Assim, o termo preco
percebido ¢ utilizado para designar o julgamento feito pelos consumidores com relagao ao preco
médio de um servigo comparado ao preco médio dos concorrentes (CHEN; GUPTA;
WALTER,1994).

Muitas vezes, a qualidade de um servigo esta atrelada ao prego, principalmente quando
nao € possivel julgar a qualidade separadamente do prego. Assim, para alguns pesquisadores,

existe uma relacdo entre prego e qualidade percebida (CHEN; GUPTA; WALTER,1994).

2.4.5 Desejos

O desejo ¢ o que o cliente espera alcancar de determinado produto ou servigo
considerando os niveis de atributo ou beneficios (SPRENG; MACKENZIE; OLSHAVSKY,
1996). Alguns autores consideram que desejos estdo relacionados a se obter mais satisfacao do
que necessaria para determinado servigo ou produto e também ao desejo de que suas condigdes
psicologicas e fisicas estejam além do estado de conforto minimo (SHETH; BANWARI;
NEWMAN, 2001).

Conforme Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996), os desejos sdo os niveis de atributos
ou beneficios que o consumidor almeja alcangar com a aquisi¢ao de um produto e que estdao
associados com a mais alta escala de valores. Do ponto de vista de Sheth, Banwari e Newman
(2001), o desejo relaciona-se ao interesse de alcangar uma satisfagdo maior do que ele precisa
e acontecem devido ao interesse da conquista das condigdes fisicas e psicologicas além do

estado minimo de conforto.

2.4.6 Afetos

Além da satisfacdo sendo considerada como um produto de um processo racional, existe
um componente afetivo a ser considerado quando se fala de satisfagdo de acordo com Oliver
(1993). Para Westbrook e Oliver (1991) durante o consumo de um produto ou servico as
emocdes que sao despertadas deixam memoria e podem influenciar na avaliagdo feita depois
do consumo, dessa forma, quando foi despertado emog¢ao positiva no consumo a tendéncia ¢
que se associe a um maior nivel de satisfagdo. J& quando as emocgdes negativas ocorrem a

tendéncia ¢ associar a um nivel menor de satisfagdo. Quanto maior a positividade das emogoes
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despertadas maior tende a ser o nivel de satisfagdo experimentada (KUO; WU, 2012).

Assim sendo, identifica-se que a satisfagdo gerada apd6s o consumo possui um
componente cognitivo que ¢ resultado de uma avaliagdo racional do desempenho e
desconfirmacdo das expectativas e também de um componente afetivo que ¢ resultado das

emocdes despertadas quando os produtos ou servigos sao consumidos (MARTIN et al., 2008).

2.4.7 Imagem Corporativa

A percepgdo acerca de uma organizagdo como um todo ¢ denominada de imagem
corporativa. Essas percepcdes ficam fixadas na memoria do cliente. Um fator que impacta nas
percepcdes e decisdes dos clientes ¢ a conduta ética. Assim, quanto mais forte a imagem
corporativa, maior a possibilidade da empresa superar crises quanto a sua imagem, por exemplo
(SHETH; BANWARI; NEWMAN, 2001).

A imagem corporativa associa-se a um processo de comunicagao pois as empresas criam
e transmitem suas intengdes e valores a partir de uma mensagem, criando uma percepgao que
serd lembrada pelo consumidor quando tiver contato com o nome da empresa (GRONROOS,
1984; BITNER, 1990).

No entanto, Hu, Kandampully e Juwaheer (2009) entendem que para a organizacao obter
sucesso nao ¢ suficiente a construcdo da imagem corporativa e sim o gerenciamento desta
tragando estratégias quando pontos de melhoria sdo identificados.

Para Gronroos (1984) define-se imagem como um filtro que ird influenciar a percepcao
de como a empresa funciona e que pode gerar valor quando contribui que a empresa identifique

as percepgoes que os consumidores possuem de seus servigos.

2.4.8 Qualidade percebida

Bei e Chiao (2001) conceituam qualidade percebida como os julgamentos feitos pelo
cliente a respeito de um produto e para os servi¢os pode ser conceituada como a avaliagao feito
pelo cliente no momento do processo ou apos ele a partir de comparagdes do que ele esperava
e o que ele percebeu do servigo recebido (GIANESI; CORREA, 1994). Dado a sua importancia,

a qualidade serd tratada no item seguinte.
2.4 QUALIDADE EM SERVICOS

Foi a partir dos anos 60 que a gestao da qualidade foi vinculada a produtos e, portanto,
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reconhecida como uma ferramenta estratégica para eficiéncia e eficacia organizacional. S6 se
pode gerir aquilo que se pode medir. Qualidade foi vinculada a conformidade (CROSBY, 1984),
a se adequar ao uso (JURAN, 1988), a satisfazer clientes (EIGLIER; LANGEARD, 1987), a
defeito zero (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985), a superar expectativas
(ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1990), entre outras. Muitos sdo os conceitos de
qualidade. Em alguns casos a qualidade ¢ entendida como dependente do nivel de atributos do
produto (HAUSER; SHUGAN, 1983), da gestdo de operacdes (JURAN, 1988) e também no
marketing de servicos onde qualidade engloba uma avaliagdo do todo (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1985).

A grande competitividade das empresas em um contexto mutdvel e de muita incerteza,
um mercado de consumidores mais exigentes e a grande oferta do mercado fez com que na
década de 80 a qualidade dos servigos ganhasse grande relevancia principalmente no que se
refere a servigos puros ou de alto contato classificados por Chase em 1978 (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY 1985). O tema ainda ¢ controverso na literatura pois medir qualidade em
servicos, devido as suas caracteristicas que ja foram amplamente discutidas na literatura, ¢ mais
complexo do que medir qualidade em produtos ja que o que esta envolvido aqui ndo sao defeitos
fisicos e sim uma analise individual de um processo. “Um servigo € um processo que leva a um
resultado durante os processos parcialmente simultaneos de producdo e consumo”
(GRONROOS, 2001, p. 150).

Chen, Gupta e Walter (1994) expdem que existe diferenga entre a percepcao da
qualidade de servigo e da qualidade dos bens fisicos pois na qualidade de servicos existe uma
abstra¢do enquanto no bem fisico observa-se os atributos do produto. Além disso, no servigco o
julgamento ¢ feito a partir de critérios subjetivos.

Garvin (1984) observa duas defini¢des diferentes para qualidade do servigo: a primeira
refere-se a perspectiva do ponto de vista das operacdes que fala sobre o prestador de servigos
atender aos requisitos dos clientes. Pode-se dizer que a qualidade ¢ alta quando as expectativas
do prestador em relacdo ao padrao de desempenho sdo alcangadas. Dessa forma a qualidade do
servico nao se relaciona com a satisfagdo do cliente precedendo-a (Y1, 1993).

Ja na perspectiva do marketing a qualidade ¢ conceituada como qualidade percebida e ¢
voltada para a satisfagdo do cliente. Ocorre o foco no desenvolvimento dos programas, do
contrario poderdo oferecer algo que nao ¢ esperado no mercado (FEIGENBAUM, 1991).

Para medir a qualidade de servi¢os, um dos primeiros modelos propostos foi o de
Gronroos (1984) denominado de modelo de qualidade de servigos, que considerou a qualidade

percebida do servico como a fungdo entre o servigo esperado e o servigo percebido incluindo a



35

esse fator a imagem organizacional.

Considerando que a imagem ¢ construida a partir de duas dimensdes: qualidade técnica
e qualidade funcional. Quando um cliente adquire um servigo, faz avaliagdes tanto técnicas
quanto funcionais (GRONROOS, 1984).

Por qualidade técnica entende-se o resultado do que ¢ recebido na aquisi¢do de um
servico e qualidade funcional estd ligada ao nivel de desempenho que se observa de uma
maneira subjetiva e que recebe influéncia da forma como o servigo foi executado e depende do
contato com o prestador de servigo.

Para o autor, a dimensao funcional relaciona-se ao fato do cliente ndo estar interessado
somente no que recebe e sim no processo como um todo. A imagem organizacional ¢
considerada como uma terceira varidvel abrangendo o local e os recursos disponiveis no
consumo. A imagem ¢ construida pelas qualidades técnicas e funcionais e outros fatores de
menor influéncia como a reputacdo, propaganda, preco, relagdo com terceiros e relagdes
publicas, A partir disso foi possivel verificar que a interagdo entre vendedor e comprador ¢é

importante para a prestacdo do servigo (GRONROOS, 1984).

Figura 4. Modelo de Qualidade de Servigos de Gronroos

Qualidade Qualidade Qualidade
esperada Percebida experimentada
- Necessidades do cliente Imagem

- Comunicagdes ao mercado

- Comunicagdes boca-a-boca
- Imagem / \

Qualidade Qualidade
técnica “O que” funcional “O
como”

Fonte: Gronroos (1990, p.41) — adaptado pela autora

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) sugeriram um modelo para medir a qualidade do
servigo prestado com base na comparacao do servigo percebido e servigo esperado. Para eles,
os consumidores utilizam os mesmos critérios para julgar a qualidade do servigo,
independentemente do tipo de servigo e, portanto, esses critérios foram agrupados em dez
categorias denominadas de determinantes da qualidade do servigo ou dimensdes da qualidade.

O primeiro critério ¢ a acessibilidade e esta relacionada a proximidade e a empatia no
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contato com o cliente. O segundo é a comunicacdo que diz respeito as informagdes dadas ao
cliente dentro de uma linguagem adequada para ele. O terceiro ¢ a competéncia e refere-se as
habilidades e conhecimentos necessarios para a realizagdo do servigo. A quarta categoria ¢ a
cortesia que trabalha o respeito, educagao e amistosidade dos trabalhadores. A quinta categoria
¢ a credibilidade, ou seja, deve haver confianga, verdade e honestidade. A sexta categoria ¢ a
confiabilidade que diz respeito a capacidade de realizagdo do servico conforme prometido. A
sétima categoria ¢ a presteza, capacidade de auxiliar o usuario de maneira pronta e rapida. A
oitava categoria ¢ a seguranca e fala sobre a auséncia de riscos e também de diividas com relagao
ao servi¢o. A nona categoria relaciona os aspectos tangiveis como aparéncia fisica, instalagdes
e equipamentos, entre outros. Por fim, a décima categoria é a compreensao e conhecimento que
trabalha sobre a necessidade de compreender o usuario e suas necessidades.

Para os autores, o cliente possui expectativas para cada determinante da qualidade que
sdo formadas com base na comunicagdo boca-a-boca, necessidades pessoais e experiéncias
anteriores e essas expectativas, comparadas ao julgamento do desempenho formam a percepgao

da qualidade do servigo (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).

Figura 5. Determinantes da Qualidade em Servigos

Comunicagdo Necessidades Experiéncias
Boca-a-Boca Pessoais Passadas
) ) | | |
Determinantes da Qualidade do +
Servigo:
1. Acessibilidade .
2. Comunicagao — Expectat_lvas
3. Competéncia LSS Qualidade
4. Cortesia Percebida do
5. Credibilidade Servico
6. Confiabilidade Servigco
7. Presteza — Percebido
8. Seguranga
9. Aspectos tangiveis

10. Compreensdo e conhecimento

Fonte: Parasuraman; Zeithaml e Berry (1985, p.48) — adaptado pela autora

De acordo com Tinoco (2011) Berry identificou grande correlagdo entre os
determinantes comunicacdo, competéncia, cortesia, credibilidade e seguranca e também entre
os determinantes acesso € compreensao e conhecimento do cliente e assim consolidaram-nos
em duas dimensdes mais abrangentes e reduziram os dez determinantes iniciais para cinco:
confiabilidade, presteza, seguranga, empatia e aspectos tangiveis. Os cinco determinantes foram

utilizados por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) para o desenvolvimento do SERVQUAL
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para medir a qualidade do servigo. Desde a criagdo inicial da escala SERVQUAL vérios
questionamentos a respeito da sua aplicabilidade e possibilidade de generalizacdo ocorreram.
Autores afirmavam que a escala ndo deve ser genérica e utilizada em qualquer tipo de servigo
(CRONIN; TAYLOR, 1992; CARMAN, 1990; BABAKUS; BOLLER, 1992).

Um novo modelo, baseado na percepc¢ao de desempenho de servigos foi desenvolvido
por Cronin e Taylor (1992) que ressaltavam que a qualidade ¢ conceituada como uma atitude
do cliente nas dimensoes da qualidade e que além disso, nao deveria ser medida no modelo de
satisfacao de Oliver a partir da diferenga entre expectativas e desempenho e sim somente pelo
desempenho. A escala foi denominada de SERVPERF e considerava os vinte e dois itens das
cinco dimensdes da qualidade propostos no modelo de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).
Apo0s algumas pesquisas, concluiram que era uma escala mais sensivel para retratar variagcdes
de qualidade e concluiram que a qualidade de servigo leva a satisfacao do cliente e sugerem que
a satisfacdo tem forte relacdo com a intengdo de nova compra e por isso as agdes deveriam
considerar estratégias com base na qualidade dos servigos.

No segmento de beleza, alguns autores identificam cinco atributos como os mais
relevantes para a qualidade: tratamento adequado, conforto, profissionalismo, gentileza e
respeito ao horario agendado. Além disso, a experiéncia do profissional e sua atualizagdo frente
a novas tendéncias também sdo considerados importantes (BOTA, 2007; POLLACK, 2008;
YIM; CHAN; HUNG, 2007).

No estudo de Tinoco (2011), os atributos de qualidade percebida em servigos foram
divididos em genéricos e especificos. Na dimensao genérica os atributos observados em todos
os servicos sdo tangibilidade, competéncia profissional, interagdo e facilidades ofertadas. A
tangibilidade esta relacionada a capacidade de verificar evidéncias fisicas do servi¢o e estdao
presentes na maioria dos modelos de qualidade em servicos encontrados na literatura
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985, 1988; CRONIN; TAYLOR, 1992). Dentre os
atributos ligados a tangibilidade sugeridos por Tinoco (2011) estdo area fisica e layout
adequados, acesso para pessoas com necessidades especiais, decoragdo atraente, mobiliario
confortavel, conservacao adequada, limpeza das instalagcdes e equipamentos, climatizagdo,
iluminacao e som adequados, tecnologia e recursos modernos e complementos (agua, cha, tv,
revistas e etc.).

A competéncia profissional esta relacionada a capacidade, habilidade e conhecimento
do prestador de servico em sua execugdo (GRONROOS, 1990). Tinoco (2011) sugere como
atributos para a competéncia profissional a qualificacao e experiéncia, atualizagdo profissional,

dimensionamento adequado do servigo, cumprimento de horarios e prazos, postura e aparéncia
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dos funcionarios, seguranca transmitida, exatiddo do servi¢o, cumprimento de normas da
legislacdo e preocupacao social e ambiental.

Na interacao, as atitudes e os comportamentos dos profissionais que prestarao o servigo
sdo considerados (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988; GRONROOS, 1990).
Dentre os atributos listados por Tinoco (2011) estdo a informacdo sobre quando serd o
atendimento, prontiddo no atendimento, cortesia e receptividade, interesse e disposi¢do na
prestagao do servigo, entendimento das necessidades especificas, comunicagao clara com o
cliente, tratamento personalizado, resposta agil a reclamacdes e problemas e respeito a
privacidade do cliente.

Por fim, nas facilidades ofertadas estdo relacionados aspectos como conveniéncia,
acessibilidade, flexibilidade, entre outros (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY 1988;
GRONROOS, 1990). Para Tinoco (2011) os atributos sdo a localizagdo conveniente,
disponibilidade de estacionamento, possibilidade de reserva, horarios convenientes, seguranga
do local, diversidade de produtos e servigos, informagdes sobre produtos e servigos, promogoes
e descontos e diversas opgdes de pagamento.

Ja como atributos especificos para saldes de beleza, Tinoco (2011) sugere local bem
frequentado que possibilita interagdo social como atributo ligado a facilidade ofertada,
higienizacdo e individualizacdo dos utensilios e utilizagdo de materiais descartaveis como
atributos para tangibilidade, comprometimento afetivo com o cliente e interesse em obter

feedback do cliente apds o servigo como atributos da interagao.
2.5 MODELOS DE SATISFACAO

Na literatura existem muitos estudos que visam identificar quais sdo os fatores que
determinam a satisfagdo dos clientes. Pesquisas ¢ modelos de satisfacdo sdo feitos visando
avaliar o desempenho das empresas e orienta-las para a melhoria uma vez que a satisfagao do
cliente pode levar a lealdade, a novas compras e até mesmo a conquista de novos clientes pela
indicacao dos atuais (CHU, 2002).

O que diferencia pesquisa de satisfa¢do relacionada a produtos e pesquisa de satisfacao
relacionada a servigos ¢ que na primeira serdo considerados mais os atributos fisicos e na
segunda a percepcdo individual influencia a decisao (PARASURAMAN; ZEITHAML;
BERRY, 1988).

Boa parte das pesquisas sobre satisfagdo, trabalham com o conceito da desconfirmacao

de expectativas como um dos determinantes de satisfacdo mais importantes. Um dos primeiros
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autores a propor um modelo de satisfagdo foi Oliver (1980) e seu modelo se baseava na
discrepancia entre expectativas e percep¢ao de desempenho. As expectativas excedidas
(desconfirmagdo positiva) levam a satisfagdo do cliente, estando o desempenho abaixo
(desconfirmacgdo negativa) da expectativa o cliente ficaré insatisfeito.

O modelo de desconfirmacao de Oliver foi avaliado ainda por outros autores e Yi (1993)
procurou compreender quais sdo os motivos de significancia da expectativa na desconfirmagao
e consequentemente desempenho da satisfacdo. Para o autor, quando existe um produto cuja
avaliacdo da qualidade seja dificil, o consumidor define sua satisfacdo baseado em suas
expectativas anteriores. Assim, quando o produto pode ser julgado de forma objetiva, o
desempenho percebido ¢ o determinante da satisfacdo, mas quando ndo existe essa
possibilidade, os critérios subjetivos que se baseiam em expectativas anteriores auxiliam para

a defini¢ao de qualidade.

Figura 6. Modelo Cognitivo dos Antecedentes e Consequéncias da Satisfacdo

Desconfirmagao S

i Periodo da é
E desconfirmacio E l N
Expectativas i i > Satisfacdo
l | i R
Atitudes 1 + i i > Atitudes 2
I | ? I
Intengdes 1 i i > IntengGes 2 <

Fonte: Oliver (1980, p.462) — adaptado pela autora

Com base no modelo de Oliver, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) trouxeram a
proposta do modelo SERVQUAL para medir qualidade do servico conforme ja citado, as
dimensdes representam pontos criticos na prestacdo de um servico e poderdo causar
discrepancia entre expectativa e desempenho e para que o padrao de qualidade seja considerado
adequado, devem ser reduzidos.

De acordo com os autores, a diferenga entre a expectativa e a percep¢ao de desempenho
¢ denominada de Gap e ¢ considerada uma medida da satisfacdo do cliente e também da
qualidade do servigo relacionada a uma dimensdo, que sdo caracteristicas genéricas que ao

serem somadas resultam no servigo como um todo. O consumidor faz sua avaliagdo de
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qualidade a partir dos eventos de satisfacdo para cada item que compde as dimensdes da
qualidade

O primeiro Gap ocorre quando a empresa nao sabe o que o usudrio espera receber, nao
havendo a percepgao das expectativas dos consumidores. O segundo Gap ocorre quando o nao
foram selecionados de maneira correta o projeto do servigo e os padroes. As especificacdes da
qualidade do servigo sdo definidas com base na percepcao das expectativas do cliente. Ou seja,
a oferta ndo se ajusta ao desejo do cliente. O terceiro Gap trata sobre a diferenga entre o servigo
prometido e o servigo entregue que nem sempre tem o desempenho real igual ao desempenho
estabelecido previamente. O quarto Gap fala da comunicacdo externa a respeito do servigo
realmente fornecido. Ou seja, os canais de comunicagdo com o cliente ndo anunciam
corretamente sobre o servigo fornecido pela empresa. Por fim, o quinto Gap ¢ uma fung¢do das

quatro lacunas anteriores (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).
Figura 7. Modelo Gap de Qualidade dos Servicos

Propaganda Necessidades Experiéncia
Boca a Boca Pessoais Passada
Servigo
Fo-—=---- > Esperado *
Gaps t
v
Servigo
Percebido <

|

1

1

1

1

1

1

1

1

|

|

|

|

1

! Servico GAP 4 Comunicac¢ao ao
! GAP 1 s t----> Cliente
1
1
I
|
|
|
1
1
1
1
1
1
1
1
1
|

Entregue
A
GAP 3
|
Projeto do
Servigo
GAP 2 i
Percepcao das
L mme o » hecessidades dos
Clientes

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, p.44) — adaptado pela autora
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Além disso, Brown e Swartz (1989), com base no modelo de satisfagao de Oliver (1989)
propuseram o modelo de percepcdo-expectativa que considerava a qualidade como a diferenga
entre expectativa e percep¢ao de desempenho. De maneira conceitual ¢ semelhante ao modelo
SERVQUAL.

Posteriormente Oliver (1993) identificou que as bases afetivas da satisfagdo ndo foram
bem representadas e as experiéncias didrias podem gerar diferentes afetos nas pessoas. Assim
definiram sobre a existéncia de uma relagao entre emogdes dos clientes e satisfagao ¢ Oliver
incluiu ao modelo de desconfirmacdao de expectativas a influéncia dos afetos (positivos e
negativos) na analise da satisfa¢do. Para Jun et al. (2001) o afeto influencia mais na satisfacao

quando a discrepancia entre o desempenho percebido e a expectativa ¢ negativa.

Figura 8. Modelo de Oliver ap6s inclusdo da influéncia dos afetos
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Fonte: Oliver (1993, p.422) — adaptado pela autora

Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996) entendem que para formar sentimento de
satisfacao no cliente, a realiza¢do do desejo ¢ importante. Para os autores, a satisfagao global
do cliente com um servigo recebe influéncia da satisfacdo com o servico em si (satisfagdao por
atributo) e pela satisfacdo com a informacdo usada para definir o servi¢o, denominada de
satisfacdo por informacdo. Ambas sdo produzidas pela percepg¢do do cliente no grau do
desempenho alcancado ou excedido dos desejos ou expectativas. Assim, Olshavsky e Kumar
(2001) ao darem sequéncia as pesquisas de Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996) chegaram

a conclusdo que desejos como determinantes da satisfagdo por atributos e expectativas como
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determinantes para satisfagdo com a informagao devem ser incluidos ao modelo de satisfagao

global do cliente.

Figura 9. Modelo de desconfirmagdo de expectativas com a inclusdo dos desejos
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Fonte: Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996, p.17) — adaptado pela autora

Identificado a importancia da satisfacdo dos clientes para as empresas, muitos paises
como forma de medir e acompanhar a satisfagdo dos clientes, adotam um indice nacional.
Dentre eles cita-se o American Customer Satisfaction Index (ACSI) que entende que os trés
determinantes para a satisfacdo do cliente sdo a qualidade percebida, o valor percebido e as

expectativas do cliente (FORNELL; JOHNSON; ANDERSON, 1996).

Figura 10. Modelo ACSI
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Fonte: Fornell, Johnson e Anderson (1996, p.8) — adaptado pela autora

O impacto da imagem organizacional para a satisfacdo e consequentemente lealdade do
cliente ¢ incluido por Andreassen e Lindestad (1998). Para os autores, o valor afeta de maneira
menos significativa na satisfacdo do que a imagem e a qualidade percebida. A imagem se

desenvolve na mente do cliente com base na comunicagcdo e na experiéncia ¢ ¢ um dos
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determinantes para que o cliente escolha uma empresa quando nao existe facilidade para avaliar
os atributos do servigo e caso a avaliagdo seja satisfatoria, isso ird contribuir com a reten¢ao do
cliente.

Com relacdao ao valor, dois estudos realizados trabalham resultados diferentes. Day
(2002) ao realizar uma pesquisa quantitativa identifica que o valor ndo ¢ algo considerado em
todas as escolhas do consumidor, para ele a definicdo de valor de um servigo ¢ mais dificil do
que a definicao para um produto, entende que as expectativas do consumidor influenciam na
defini¢do de valor e que satisfacdo e insatisfacdo estdo ligadas a percep¢ao de valor nas
compras, mas ndo em todas, assim, o valor ndo ¢ um antecedente ou uma consequéncia da
satisfacdo do cliente. J4 Choi, Cho e Lee (2004) entendem que valor e qualidade do servico sdo
determinantes fundamentais para a satisfacdo embora a qualidade seja mais influente que o
valor.

Além disso, Bolton e Drew (1991) sugeriram um modelo de avaliagao onde o valor a
ser pago seria envolvido como parte do comportamento do cliente. Sugerem que as
expectativas, os desempenhos percebidos e a ndo confirmagao das expectativas antecedem a
satisfacao do cliente e que essa satisfacao afeta a percepcao da qualidade do servigo, assim a
avaliagdo de valor do servigo considera a qualidade do servigo e os sacrificios envolvidos para
sua aquisi¢do e das caracteristicas dos clientes. Como sacrificio entende-se os custos monetarios
€ ndo monetarios que estdo vinculados ao servigco. Apos a formacao do conceito de valor para
a pessoa as intencoes € os comportamentos serdo delineados para o consumo do servigo.

Bei e Chiao (2001) destacaram sobre a importancia da percepcdo do consumidor na
satisfacdo e lealdade do cliente, incluindo a qualidade do produto, do servico e o preco ao
modelo de satisfagdo. Para os autores, a satisfacdo ¢ um mediador entre estes determinantes ¢ a
lealdade do cliente. A qualidade percebida do servico afeta a lealdade a partir da satisfagcdo e a
qualidade do produto e o preco justo influenciam diretamente e indiretamente na lealdade.

Por fim, o modelo proposto por Tinoco (2011) foi gerado a partir de pesquisas de
pesquisas que representam as tipologias no que tange o grau de tangibilidade e grau de contato
e envolvimento com o cliente. O modelo (figura 11) foi elaborado a partir da modelagem
robusta definindo os determinantes de satisfacao e inclusao de atributos de qualidade percebida.

No modelo proposto pela autora estdo incluidos qualidade percebida e desconfirmagao
das expectativas que se encontram na maioria dos modelos pesquisados na literatura, inclui,
também, a imagem corporativa e o valor, preco percebido, expectativas e desejos dos clientes e
emogdes vivenciadas. A autora destaca que alguns atributos de qualidade se destacaram em

todos os tipos de servigos pesquisados. Por exemplo, na dimensdo “Facilidades Ofertadas” o
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atributo localizag@o, horario e seguranca se destacam. Na dimensao “Tangiveis” o destaque vai
para os atributos limpeza das instalagdes, tecnologia e modernidade dos recursos. Na dimensao
“Interagdo” os atributos mais importantes foram interesse e disposi¢ao na prestacao de servigos,
prontidao no atendimento e resposta agil as reclamacgdes, cortesia e receptividade. E por fim,
na dimensao “Competéncia Profissional” destacaram-se os atributos qualificagdo e experiéncia,

seguranca e exatidao do servigo,

Figura 11. Modelo robusto para a satisfagdo de clientes de servigos
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Fonte: Tinoco (2011, p.79) — adaptado pela autora

Tinoco (2011) destaca que a influéncia das respostas afetivas ¢ importante quando se
trata de atitudes dos clientes uma vez que os servicos possuem uma natureza experimental.
Dessa forma, ao se associar as emogdes a experiéncia de consumo cria-se um papel importante
para a avaliagdo do cliente na prestagdo de servigo, na percepcao da qualidade e também na
satisfacdo. Para a autora, a relagdo entre emogdes e desejos identificada na modelagem robusta
confirma a importancia das respostas emocionais para que a satisfacdo seja contextualizada.
Elas influenciam tanto diretamente a satisfagdo quanto os desejos dos clientes. Além disso, os
desejos criam novas expectativas que ao serem confirmadas irdo influenciar os desejos dos
clientes a partir da desconfirmagao das expectativas e da percep¢ao da qualidade em relacao ao
servico e a satisfagao.

A autora refor¢a que o modelo confirma relagdes entre outros determinantes pesquisados
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na literatura. A satisfagdo ¢ determinada pela desconfirmacgao das expectativas e pela qualidade
percebida e para os clientes, os trés determinantes estdo sempre associados e sdo
experimentados simultaneamente. A imagem corporativa ird criar novas expectativas nos
clientes e afetam a percepcao da qualidade e satisfagdo. Além disso, o valor do servico, €
considerado pelo cliente como consequéncia da desconfirmagdo de suas expectativas, da
satisfacdo, da qualidade percebida e do preco percebido. Assim, para o cliente, o valor ¢
consequéncia no modelo de satisfagdo e ndo uma causa. Por fim, a autora destaca que a

percepgao do preco ¢ influenciada diretamente pela qualidade percebida e pelo valor do servico.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Nesta secao serd apresentada a metodologia utilizada no trabalho, a populacao e amostra

e os meios de coleta de dados com a aplicagdo das pesquisas.

3.1 INTRODUCAO

O presente trabalho tem por objetivo relacionar os determinantes da satisfacdo dos
clientes em servigos de saldes de beleza a partir de um modelo de satisfagdo sugerido por Tinoco
(2011). Assim, de acordo com Gil (2010) quanto a sua natureza, esse estudo sera realizado sob
o enfoque de uma abordagem quantitativa. Com relagdo aos fins, a pesquisa pode ser
considerada exploratoria e descritiva.

Segundo Selltiz, Wrightsman e Cook (1965), sdo considerados estudos exploratérios
aqueles que procuram adquirir maior contato com o fenomeno pesquisado. Nesse caso, nao ha
necessariamente a necessidade de formulagdo de hipdteses pois o foco estd em aumentar o
conhecimento do pesquisador sobre fatos e permitir que haja mais precisao na defini¢do de
problemas, gerando novas hipoteses para posteriores pesquisas mais estruturadas.

De maneira semelhante, Gil (2010) define que as pesquisas exploratorias possuem como
objetivo principal o desenvolvimento, esclarecimento e mudanca de ideias para que problemas
mais precisos sejam formulados para estudos posteriores. Para o autor, sdo pesquisas menos
rigidas no seu planejamento pois focam em proporcionar uma visdo mais geral.

Segundo Malhotra (2001), utiliza-se pesquisa exploratdria quando o problema precisa
ser definido de maneira mais precisa e seu objetivo € prover critérios € compreensao,
caracterizando-se por possuir informagdes definidas ao acaso € com um processo mais flexivel
e ndo estruturado.

Para Mattar (2001), a pesquisa exploratoria utiliza métodos mais amplos e versateis e
sdo obtidas por levantamentos em fontes secunddrias, de experiéncias, estudos de casos,
observagao, entre outros. De acordo com Zikmund (2000), os estudos exploratorios auxiliam
no diagndstico de situacdes, buscando compreender alternativas. Sdo trabalhos realizados no
periodo inicial de um processo de pesquisa onde ¢ necessario definir a natureza de um problema
e assim obter mais informagdes para futuras pesquisas. Assim, ainda que ja exista um
conhecimento acerca do assunto, a pesquisa exploratdria pode ter utilidade ja que um fato
organizacional pode possuir varias explicagdes possiveis, o que melhora o conhecimento do

pesquisador.
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Para Diehl e Tatim (2004) a pesquisa exploratdria tem como objetivo levar o
pesquisador a se familiarizar com o problema, tornando-o mais explicito e envolve
levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas com experiéncia com o problema
pesquisado e andlise de exemplos que levem a uma maior compreensao por parte do
pesquisador.

Por fim, Gil (2010) argumenta que a pesquisa exploratéria ¢, normalmente,
recomendada nas fases de revisao da literatura, nos levantamentos de hipoteses, na formulagao
dos problemas e at¢ mesmo na identificagao das varidveis. Sendo utilizados métodos como
levantamento de fontes secundarias, experiéncias, estudos de caso e outros

J& as pesquisas descritivas possuem como finalidade a descricdo de caracteristicas de
determinado fenomeno ou populacao ou entdo de estabelecer relagao entre essas variaveis (GIL,
2010).

Vergara (2000) argumenta que esse tipo de pesquisa além de expor as caracteristicas de
determinada populagdo ou fendmeno, também estabelece correlagdes entre essas varidveis e
define sua natureza, servindo, também, de base para a explicagdao dos fenomenos, embora nao
tenha o compromisso de explica-los.

Selltiz, Wrightsman e Cook (1965), entendem que pesquisas descritivas trabalham na
descri¢ao detalhada de um fendmeno ou situacdo, sendo possivel alcangar as caracteristicas de
um individuo ou situag¢do ou ainda de um grupo além de desvendar a relagdo entre os eventos.

De acordo com Malhotra (2001, p.108), “baseia no interrogatério dos participantes, aos
quais se faz em varias perguntas sobre seu comportamento, intengdes, atitudes e percepgdes”.

Mattar (2001) reforca que para que a pesquisa seja elaborada, ¢ necessario que o
pesquisador saiba exatamente o que deseja alcangar definindo quem, o que, quando, onde e
como serd medido.

Ainda na opinido de Mattar (2001), utiliza-se pesquisas descritivas para descrever
caracteristicas de grupos, estimar propor¢des de elementos de uma populagdo com
caracteristicas e comportamentos determinados e descobrir a existéncia de relagdo entre
variaveis.

Assim, o foco da pesquisa descritiva ¢ observar, registrar, analisar, classificar e
interpretar as variaveis sem a interferéncia do pesquisador a partir de técnicas de coleta de dados
padronizadas como o questionario que ¢ uma das mais utilizadas (LAKATOS; MARCONI,
2011).
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Além disso, baseando-se nos procedimentos técnicos da coleta de dados, pode-se
caracterizd-la como levantamento ja que o comportamento que se deseja ter conhecimento sera
pesquisado de maneira direta as pessoas que o executam (GIL, 2010).

Com relagdo aos meios, trata-se de uma pesquisa bibliografica que de acordo com Gil

(2010) ¢ desenvolvida a partir de materiais ja elaborados como livros e artigos cientificos.

A pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange toda bibliografia
ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo, desde publicagdes avulsas,
boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses, material
cartografico etc., até meios de comunicagdo orais: radio, gravacdes em fita
magnética e audiovisual: filmes e televisdo (LAKATOS; MARCONI, 2011,
p.185).

Como vantagem, pode-se dizer que a pesquisa bibliografica permite ao pesquisador
conhecer sobre uma gama de fendmenos maior do que seria possivel de maneira direta. Como
ponto fraco, o autor também aponta o fato de os dados coletados terem sido processados ou

coletados de maneira incorreta (GIL, 2010).

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populacao alvo desse trabalho sdo os clientes das empresas ligadas a area de beleza
de Juiz de Fora. Com relacdo a escolha do objeto de estudo, a pesquisa ¢ classificada como
amostra ndo probabilistica por conveniéncia ou intencional. De acordo com Mattar (2001) este
tipo de amostragem depende do julgamento do pesquisador na defini¢ao dos elementos da
populagdo para compor a amostra.

Para Malhotra (2001), a amostragem nao-probabilistica vai confiar na capacidade de
julgamento do pesquisador e ndo necessariamente na possibilidade de selecdo dos elementos
amostrais que podem ser definidos de maneira arbitraria ou ndo. Segundo o autor, embora nao
permitam uma avaliacao objetiva da precisao dos resultados da amostra e assim ndo podem ser
projetaveis para a populacdo, podem render boas estimativas das caracteristicas dessa
populacao.

A amostra foi selecionada de maneira ndo aleatoria. Foram realizadas duas pesquisas
diferentes em saldes de beleza da cidade e locais onde usudrios de saldo estavam presentes e
foram convidados a participar. Para a primeira pesquisa (ANEXO A), os entrevistados
receberam uma ficha com as defini¢cdes dos determinantes avaliados na pesquisa de satisfagao.

Na primeira pesquisa, a amostra investigada foi convidada a relacionar a dependéncia entre os
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determinantes que geram satisfacdo em saldes de beleza e na segunda pesquisa (ANEXO B), a

amostra definiu a importancia dos atributos apresentados para a qualidade percebida.

3.3 COLETA DE DADOS

Quanto a coleta de dados, a entrevista se caracteriza como adequada para obter
informagdes sobre a crenca, esperanga e desejo das pessoas e a razdo para essas respostas.
Possui como vantagens uma maior abrangéncia e eficiéncia para obtencado, classificacdo e
quantificagdo de dados (GIL, 2010).

Para desenvolvimento do trabalho, optou-se por utilizar como base o estudo realizado

por Tinoco (2011) em sua tese de doutorado que alega:

Uma das principais contribui¢des desta tese € a proposi¢do de uma sistematica
alternativa ao uso de equagdes estruturais para identificar as relagdes entre
determinantes da satisfagdo do cliente, seguindo procedimentos mais simples,
utilizando multiplas variaveis e sem o requerimento de amostras extensas
(TINOCO, 2011, p.7).

A autora propde a criagdo de uma abordagem, denominada de modelagem robusta, como
alternativa para modelagem da satisfacdo de clientes de servigos diferente da normalmente
utilizada que busca identificar relagdes causais entre variaveis denominada de modelagem de
equagoes estruturais (MEE). Para a autora, essa nova abordagem ira reduzir as limitagdes da
técnica MEE pois permite empregar procedimentos mais simples com amostras relativamente
menores € que permite uma maior abrangéncia ja que contempla um nimero maior de
determinantes da satisfacdo de clientes sem que o estudo seja inviabilizado.

De acordo com Tinoco e Ribeiro (2007) o método de pesquisa aplicado sugerido permite
a avaliacao de relacdes entre multiplas variaveis com uma amostra de 40 respondentes para que
o modelo seja estruturado. Dessa forma, o trabalho foi dividido em 2 momentos. No primeiro,
100 pessoas usuarias dos servigos de saldo de beleza foram entrevistadas na cidade de Juiz de
Fora. O foco dessa pesquisa foi correlacionar os principais determinantes que afetam a
satisfacao dos clientes. Posteriormente outras 100 pessoas foram aleatoriamente selecionadas e
entrevistadas com o objetivo de hierarquizar os atributos da qualidade percebida.

Tinoco (2011) alega que a aplicacdo de procedimentos robustos para tratamento de
dados pode reduzir os efeitos da presenca de outliers que podem surgir devido a falta de
interesse do respondente, de compreensao do instrumento, entre outros. De acordo com a
autora, a abordagem sugerida pode representar as relagdes causais envolvidas na satisfagao de

clientes mesmo com a existéncia dos outliers.
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Primeiramente definiu-se os determinantes que fazem parte do estudo para compor o
modelo de satisfacdo dos clientes a partir de pesquisas realizadas na literatura. De acordo com
Tinoco e Ribeiro (2007), os determinantes nao sao abordados em grande quantidade devido a
complexidade das técnicas usadas para a modelagem. Além disso, o consenso nao existe quando
o0 assunto se refere aos determinantes da satisfacdo do cliente. Para os autores, os determinantes
mais citados sdo: qualidade percebida pelo cliente; desejos; expectativas; emogdes;
confirmacao de expectativas; valor percebido; pre¢o; e imagem corporativa; além da propria
satisfacao dos clientes. Podem ser consideradas variaveis categoricas ordinais pois embora nao
exista valores métricos, irdo ser classificadas em uma ordenag¢ao onde um resultado ira preceder
o outro.

Com base nos determinantes sugeridos, os dados foram levantados a partir de uma
pesquisa descritiva (ANEXO A), utilizando-se de um instrumento de pesquisa ja validado por
Ribeiro, Thiesen e Tinoco (2013): um questiondrio fechado, composto de nove questdes de
multipla escolha onde existe a possibilidade de oito respostas e cujo foco ¢ determinar a opinido
dos usuarios com relacdo a dependéncia entre os determinantes que geram satisfagdo dos
clientes de saldao de beleza. As questdoes podiam ser respondidas com uma, varias ou nenhuma
alternativa. O objetivo foi o de verificar a relacdo entre as multiplas varidveis qualitativas
ordinal. Foram escolhidas aleatoriamente 100 pessoas que frequentam saldo de belezas da
cidade de Juiz de Fora. Para auxiliar na resposta, evitando divergéncias de interpretagdo, o
conceito de cada varidvel foi apresentado aos respondentes, conforme sugestdo dos autores
(ANEXO B).

Logo depois, com as respostas em maos, identificou-se a quantidade de respostas
assinaladas procurando observar a relagdo entre os determinantes e a tabela 2 foi criada com a
quantidade de respostas para cada um dos determinantes.

Assim, a partir de uma andlise de residuos padronizados, que indicam o nimero de
desvios padrdes que determinada contagem est4 afastada das médias das contagens observadas,
define as relagdes significativas entre as determinantes a um nivel de significancia de 5%,
considerando como significativas as relagdes com valor maior que 1,96 de acordo com a
formula abaixo (AGRESTI; FINLAY, 2012):

S foi; —fe
e (1—%dalinha;)(1 — % da coluna;
Y (1 — % da linha;)(1 — % da coluna

Onde:

r;; = residuo padronizado
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foij = valor observado (contagem obtida para cada relagio testada

fe = valor esperado (média das contagens observadas)

contagem da coluna;

% da coluna; =
J contagem total

) contagem da linha;
% da linha; =

contagem total

Os valores encontrados a partir da equagao sao apresentados em uma segunda tabela e
servem de base para a constru¢cdo de um diagrama de relagao entre os determinantes que tem
por objetivo, facilitar a visualizagdo das dependéncias entre os determinantes da satisfacdo dos
clientes.

A andlise dos residuos € necessaria em um teste do Qui-quadrado para defini¢ao dos
desvios padrao. O teste do Qui-quadrado € um dos principais testes para associagao pois calcula
os desvios entre as ocorréncias observadas e esperadas e identifica as probabilidades de
ocorréncia (AGRESTT; FINLAY, 2012).

Como contribui¢do neste trabalho, uma segunda analise foi feita utilizando a analise de
correspondéncia (ANACOR) que também ¢ uma técnica exploratoria de simplificagdo da
estrutura da variabilidade de dados multivariados. A ANACOR utiliza variaveis categoricas que
estdo dispostas em tabelas de contingéncia e considera medidas de correspondéncia entre linhas
e colunas numa matriz de dados.

Para Favero et al. (2009) a ANACOR ¢ uma técnica de interdependéncia que tem como
objetivo estudar a relag@o entre varidveis e possibilita ao pesquisador visualizar as associagdes
por meio de um mapa de percentuais que irdo destacar a proximidade ou a associacdo da
frequéncia de variaveis nao métricas.

Ainda de acordo com os autores, a ANACOR ¢ uma técnica de representacdo grafica
em proje¢do plana das relacdes multidimensionais das distdncias Qui-quadrado entre as
categorias das varidveis do estudo em questdo. Para as categorias com localizagdo proxima na
projecao plana a relagdo ¢ mais forte do que aquelas que estao separadas em distdncias maiores.

Ressaltam, ainda, que a técnica tem como vantagem a possibilidade de examinar as
relacdes em linha e coluna conjuntamente e ndo s6 individualmente, permitindo, assim, a
comparacdo de associagdes entre as categorias das varidveis utilizadas. Ocorre em duas etapas,
na primeira ¢ feito o calculo da medida de associacdo e posteriormente ¢ criado o mapa
perceptual. O teste do Qui-quadrado ¢ usado como meio de padronizagao dos valores da

frequéncia, base para as associacoes. As frequéncias esperadas sdo calculadas baseadas numa
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tabela de contingéncia e para identificar o Qui-quadrado considera-se as diferencas entre
frequéncias observadas e esperadas. A partir das medidas padronizadas uma medida de distancia
¢ criada e as categorias sdo alocadas em projecdes ortogonais criadas, representando o grau de
associacao que ¢ dado com base nas distancias do Qui-quadrado em um espaco dimensional.

A pertinéncia da dimensao para o modelo ¢ definida pelo célculo das inércias que sdo o
quadrado de cada autovalor e mede a importancia de cada dimensdo. A propor¢ao da variancia
é calculada com base no quociente entre a inércia de cada dimensio e a inércia total (FAVERO
et al.,2009).

Para os autores, a inércia total refere-se ao percentual da variancia explicada pela
utilizagdo da ANACOR e trata-se da soma ponderada das distancias dos pontos a seu centroide,
ou seja, média ponderada da linha e coluna representando o centro de gravidade da matriz
original.

O gréfico sera analisado com base nas relagdes de proximidade geométrica e pelas
projecdes dimensionais identificadas a partir dos pontos no plano, sendo as de maior inércia
por dimensao e simultaneamente as mais distantes da origem, consideradas as categorias mais
explicativas.

A técnica tem natureza descritiva e ndo se comporta como uma inferéncia de causa e
efeito ja que o teste Qui-quadrado e a andlise de residuos aferem distancias entre as observacdes
realizadas e esperadas por aleatoriedade (FAVERO et al.,2009).

Logo apos, foi desenvolvida uma nova etapa com o objetivo de hierarquizar os atributos
de qualidade percebida. Utilizou-se um questionario ja validado proposto por Ribeiro, Thiesen
e Tinoco (2013) que contém os atributos de qualidade percebidos pelos clientes ja levantados
na literatura, tais como SERVQUAL (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988) e
estudos relacionados a saldes de beleza (BOTA, 2007; POLLACK, 2008) e juntamente com os
atributos identificados em uma pesquisa aberta realizada pelos autores com alguns clientes e
profissionais da area, e que foram apresentadas em uma lista consolidada com quatro
dimensdes.

A primeira dimensao refere-se a estrutura do saldo e relaciona-se a caracteristicas fisicas
do local. A segunda dimensao refere-se a funciondrios e suas caracteristicas. A terceira
dimensdo envolve a interacdo entre cliente e funcionario e todos os atributos envolvidos nesse
relacionamento. Por fim, a quarta dimensdo refere-se ao servigo ofertado e as facilidades
ofertadas bem como os aspectos intangiveis do local.

Assim, novamente foram realizadas 100 entrevistas (ANEXO C) de clientes de saldes

da cidade de Juiz de Fora, cuja amostra também possuia como caracteristica a utilizagdo com
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frequéncia de servigos de beleza em saldes. Cada questdo relacionava-se a uma das quatro
dimensdes e com base nas respostas, definiu-se os atributos de maior importancia para a
qualidade percebida pelos clientes e suas dimensdes a partir de uma soma ponderada onde o
respondente assinalou 1 para o item mais importante, que recebeu peso 3, assinalou 2 para o
item de segunda importancia e cujo peso foi 2 e por fim, 3 para o item que se encaixava em
terceiro lugar na importancia e cujo peso atribuido foi 1. Além disso, a dimensdo definida como
mais importante recebeu 2 pontos e a segunda dimensao mais importante recebeu 1 ponto.

Os valores foram somados e posteriormente escalonados de maneira linear de jeito que
somassem 100 pontos e o total dos atributos de cada dimensdo coincidissem com o total da
propria dimensdo, somando, também, 100 pontos e sdo apresentados em duas tabelas. A
primeira (tabela 5) com a contagem da importancia das dimensoes e a segunda (tabela 6) com

a contagem da importancia dos atributos.



54

4 RESULTADOS

Nesta secdo sao apresentados os resultados obtidos apos a metodologia apresentada no
item anterior ser aplicada. Estd dividida em sete etapas: (i) amostra (ii) definicdo da matriz com
a contagem das respostas do primeiro questionario e analise dos residuos (iii) analise de
correspondéncia, (iv) criagdo do mapa perceptual, (v) defini¢do da importancia das dimensdes
sobre a qualidade percebida, (vi) importancia dos atributos de qualidade percebida, (vii)

hierarquiza¢do dos atributos de qualidade percebida.

4.1 AMOSTRA

A amostra compreendeu 200 casos validos, 100 casos para cada questionario, sendo
88% dela do sexo feminino e 12% masculino. Apenas 1% da amostra possui menos de 21 anos,
20% esta na faixa etaria entre 21 ¢ 30 anos, 35% se encontra na faixa entre 31 e 40 anos, 31%
esta na faixa etaria entre 41 e 50 anos, 10% esta na faixa entre 51 e 60 anos e apenas 3% possui

mais de 60 anos.

Grafico 2. Faixa etaria e sexo dos respondentes
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Fonte: dados da pesquisa (2018)

Dos entrevistados, 38% sdo solteiros, 41% casados ou moram com companheiro (a),

15% sdo separados ou divorciados e 6% sdo vitivos. Quanto a escolaridade, 1% possui apenas
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ensino médio completo, 21% possui ensino superior incompleto, 25% possui superior

completo, 15% possui pés-graduagao incompleta e 38% possui pds-graduagdo completa.

Grafico 3. Nivel de escolaridade dos respondentes
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Fonte: dados da pesquisa (2018)

A renda individual dessas pessoas varia em até¢ 1 saldrio minimo para menos de 2%,
21% possuem renda entre 1 e 3 salarios minimos, 38% possuem renda entre 3 e 6 salarios
minimos, pouco mais de 15% tem renda entre 6 e 9 salarios minimos, 13% entre 9 e 12 salérios
minimos, 7% entre 12 e 15 salarios minimos e 4% possuem uma renda maior que 15 salarios

minimos.
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Grafico 4. Renda Mensal Individual dos respondentes
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Fonte: dados da pesquisa (2018)

4.2 MATRIZ COM CONTAGEM DAS RESPOSTAS

Apos a utilizacdao do instrumento validado cujo objetivo era determinar a opinido dos
usudrios a respeito da dependéncia entre os determinantes da satisfacao dos clientes de servigos
do saldo de beleza, foi identificado o total de respondentes que assinalou a existéncia de relagao
entre os determinantes e a soma foi tabulada em uma matriz (tabela 1) sendo que as colunas
formadas pelas variaveis independentes e as linhas contendo os mesmos determinantes

considerando-os como variaveis dependentes.

Tabela 1. Matriz das variaveis independentes e dependentes

Variaveis Independentes
v 1%
S % Q Q
g 8 'E 18 8 (@] — g 18
a8l 2|8 2|&8|€
E|LZ|8|E |S|=|F|5|¢E
SR &la | & 5| 3
= O
A
Imagem 35019 20 | 72|26 |29 35|69
Desejos 38 52| 53 |28 (10| 7 |28 37
§ | Expectativas | 66 | 67 16 [ 35|11 (20| 14 | 31
S
'<>§ Emocdes 12 | 54 | 41 49 | 11 | 21 | 57 | 56
f  Qualidade 27 129 |40 | 30 27 | 47 | 71 | 75
Preco 30 12 | 13 9 85 61 | 33 | 26
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Valor 31 |38 | 26| 18 | 87 | 47 46 | 64
Desconfirmacao | 7 | 28 | 56 | 32 |52 |22 | 33 93

Satisfacao 11 3245 | 53 | 65|28 |38 |87
Fonte: Tinoco (2011) — dados da pesquisa (2018)

Ao analisarmos a primeira linha, observamos que trinta e cinco (35) respondentes
indicam que a imagem depende dos desejos, dezenove (19) entendem que a imagem depende
das expectativas, vinte (20) indicam que depende das emocgdes, setenta e dois (72) fazem uma
dependéncia com a qualidade, vinte e seis (26) respondem que depende do prego, vinte € nove
(29) entendem que depende do valor, trinta e cinco (35) da desconfirmacao das expectativas e
sessenta ¢ nove (69) respostas relacionam dependéncia da imagem a satisfacdo. As demais
linhas seguem o mesmo raciocinio.

Com a contagem das variaveis e aplicando a equacdo 1 dos residuos padronizados, a
tabela 2, foi elaborada. Com base no resultado ¢ possivel identificar as relagdes significativas
entre as variaveis. As relacdes entre os determinantes foram estabelecidas e foram utilizados
como meio de decisdo os valores maiores de 1,96. Associa-se estatisticamente a um nivel de
confianga alfa 0,05. Isso indica que a probabilidade de que um valor de residuo padronizado
maior de 1,96 seja obtido por acaso, sem qualquer relagdo entre os determinantes envolvidos ¢

inferior a 5%.

Tabela 2. Analise de residuos padronizados para satisfacao de clientes de saldo de beleza

Variaveis Independentes
% 2
= |z |2 |8 |8 |o |- = | g
2 T |2 |23 |E |2 |2 |¢
E A g [_% 3 - S &
A
Imagem -0,63 | -3,52 | -3,30 | 6,28 | -2,21 | -1,71 | -0,64 | 5,69
8 Desejos -0,09 241 | 2,56 | -1,95 | -499 | -5,59 | -1,91 | -0,28
é Expectativas | 4,85 | 5,10 -3,98 | -0,65 | -4,82 | -3,29 | -4,46 | -1,39
g Emocdes -4,72 | 2,80 | 0,45 1,97 | -4,86 | -3,14| 3,39 | 3,26
a Qualidade -2,07 | -1,73 | 0,27 | -1,53 -2,05 | 1,53 | 6,01 | 6,87
E Preco -1,50 | -4,76 | -4,57 | -5,23 | 8,66 4,00 | -1,00 | -2,32
§ Valor -1,35|-0,09 | -2,25 | -3,69 | 8,73 | 1,53 1,35 | 4,59
Desconfirmagao | -5,63 | -1,91 | 3,17 | -1,17 | 2,54 | -2,93 | -0,99 10,21
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Satisfacao -495 | -1,19| 1,19 | 2,61 | 5,02 | -1,88 | -0,09 | 9,00
Fonte: Tinoco (2011) — dados da pesquisa (2018)

Utilizado o modelo robusto sugerido por Tinoco (2011), os resultados sdo apresentados
na figura 12. Com relagdo ao modelo proposto, apenas o item que dizia que o valor ¢
influenciado pelo preco nao se confirma nos resultados desta pesquisa. No entanto, na pesquisa
de Ribeiro, Thiesen e Tinoco (2013), o resultado também ndo encontra essa dependéncia. Os
demais itens demonstram a relagdo de dependéncia das varidveis conforme modelo proposto
por Tinoco (2011).

E possivel observar que as emogdes influenciam os desejos pessoais e a satisfagdo. De
acordo com os estudos as emogdes vividas desempenham um importante papel na avaliagao do
cliente (OLIVER, 1997; SPRENG; MACKENZIE; OLSHAVSKY, 1996). Além disso, a
satisfacdo ¢ influenciada pela desconfirmacdo das expectativas e pela qualidade percebida
conforme afirma Oliver (1980, 2010).

As expectativas sao influenciadas pelos desejos e ao serem confirmadas, geram
satisfacao e afetam na percepcdo da qualidade. E os desejos sdo confirmados pelas emogdes.
As emogoes recebem influéncia da qualidade percebida, da satisfagdo e da desconfirmagao das
expectativas. A qualidade percebida e a satisfacdo influenciam a imagem corporativa conforme
observado por Hu, Kandampully e Juwaheer (2009) e é responsavel por criar novas expectativas
(YOON; GUFFEY; KIJEWSKI, 1993).

O prego recebe influéncias da qualidade percebida e do valor, conforme Chen et al
(1994) a medida que o beneficio aumenta a percep¢do de preco pago reduz.

O valor ¢ influenciado pela satisfacdo, pela desconfirmagao das expectativas e pela
qualidade e de acordo com Tinoco (2011) o valor € uma consequéncia no modelo de satisfagao
0 que confirmaria os estudos de Day (2002) que afirma que os clientes sentem mais dificuldade
em definir valor para servigos do que para produtos.

Por fim, a qualidade ¢ influenciada pela desconfirmagdo das expectativas e pela
satisfacao e a desconfirmacao das expectativas recebe influéncia da satisfacdo e da qualidade

percebida.
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Figura 12. Resultados apresentados no modelo robusto proposto por Tinoco (2011)
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Fonte: Tinoco (2011) — dados da pesquisa (2018)

4.3 ANALISE DE CORRESPONDENCIA

Com base nessa matriz, foi elaborado uma andlise de correspondéncia cujos resultados

sdo apresentados a seguir:
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Tabela 3. Analise de Correspondéncia das variaveis

Correspondence analysis Number of obs = 2,746
Pearson chil (64) = l10i5.41
Prob > chiz2 = 0.0000
Total inertia = 0.3658
8 active + % supplementary rows Number of dim. = 2
9 active + 9 supplementary columns Expl. inertia (%) = 48 .11
singular principal cumal
Dimension wvalue inertia chil percent percent
dim 1 .3095849 .0958428 263.18 25 .92 25 .82
dim 2 .2864416 .Daz0488 225.31 22.15 48.11
dim 3 .2594873 0673337 184 .20 18.21 66.32
dim 4 .22859316 .05240587 143 .52 14:.%7 80.45
dim 5 .2107355 .0a44054 121 .55 12 .01 42 .50
dim £ .1187208 .0140%946 38.70 3.81 96.31
dim 7 .1007481 .0101502 27.87 2.74 439,06
dim & .0580772 .00343%01 9.58 0.94 i100.00
total .36597753 101541 100

Fonte: dados da pesquisa (2018)

Conforme, pode ser observado, o resultado do qui-quadrado rejeita a hipotese nula de
independéncia das variaveis

A tabela 4 mostra os escores de linha e coluna que sdo as coordenadas dos pontos linhas
e pontos coluna na representagdo espacial. O escore depende do tipo de normalizagdo usado.
Como existe o desejo de examinar a diferenca ou similaridade entre duas variaveis

simultaneamente, foi utilizado a normalizagao simétrica.
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overall dimension 1 dimension 2
Categories mass guality %inert coord sSgCoEE contrib coord sgocorr contrib
rows
IMR 0.081 0.613 0.166 1.131 0.522 0.334 0.506 0.0%97 0.072
LES 0.107 0.643 0.110 0.776 0.453 0.209 -0.444 0.143 0.074
EXP 0.1086 0.715 0.084 -0.813 0.705 0.227 0.101 0.010 0.004
EMO 0.084 0.4%2 0.104 -0.671 0.304 0.122 0.548 0.188 0.088
QUL 0.172 0.0%96 0.121 0.206 0.050 0.024 -0.203 0.046 0.025
ERE 0.066 0.395 0.054 -0.315 0.103 0.021 -0.552 0.2%2 0.o71
VAL 0.083 0.460 0.138 0.235 0.0z28 0.015 0.963 0.432 0.270
coM 0.135 0.267 0.106 -0.257 0.a70 0.02%9 0.447 0.1%7 0.0%4
SAT 0.164 0.613 0.118 -0.1%20 0.042 0.019 -0.726 0.571 0.302
columns
MR 0.101 0.735 0.073 -0.135 0.044 0.012 —-0.806 0.6%95 0.22%9
DES 0.032 0.320 0.130 -0.572 0.154 0.038 0.47%9 0.126 o.074
EXP 0.035 0.817 0.138 1.426 0.817 0.622 0.031 0.0ooo 0.00o
EMO 0.110 0.12%5 0.0&60 0.05%0 0.012 0.003 -0.287 0.116 0.031
QUR 0.126 0.180 0.0%91 -0.276 0.08%9 0.031 0.2%92 0.0%91 0.037
ERE 0.0%8 0.393 0.152 0.541 0.158 0.0582 0.694 0.241 0.165
VAL 0.130 0.463 0.072 0.0%94 0.013 0.004 -0.56%5 0.455 0.147
CoM 0.118 0.381 0.104 -0.436 0.181 0.072 -0.477 0.200 0.0%3
SAT 0.131 0.546 0.121 -0.384 0.140 0.066 0.698 0.407 0.223
Fonte: dados da pesquisa (2018)
4.4 MAPA PERCEPTUAL

Assim, a partir da matriz de correspondéncia, desenvolveu-se o mapa perceptual

objetivando encontrar as maiores correlagdes entre as variaveis

Grafico 5. Mapa Perceptual — Analise de Correspondéncia
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Fonte: dados da pesquisa (2018)
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No mapa perceptual (grafico 5) é possivel observar que as varidveis dependentes
Imagem, Valor e Confirmacao das Expectativas possuem alta correlagdo de dependéncia com
Satisfacdo, Preco ¢ Qualidade.

Yim, Chan e Hung (2007) discorrem sobre a influéncia da qualidade percebida na
imagem organizacional que afeta a satisfacdo do cliente. As varidveis dependentes Desejo,
Satisfacao e Qualidade possuem alta correlacdo com as variaveis independentes Emogdes e
Confirmagao das Expectativas e uma correlagdo um pouco menor com a variavel independente
Expectativas.

As pesquisas realizadas na literatura mostram destaque para Satisfa¢do, Qualidade
Percebida e Desconfirmacdo das expectativas (OLIVER, 1980; POLLACK, 2008). Assim
como também ¢ possivel observar na literatura uma relagdo entre emogdes e satisfacdo
(WESTBROOK; OLIVER, 1991). A literatura destaca, também, a relacdo entre percep¢ao da
qualidade e satisfacdo (YIM; CHAN e HUNG, 2007; YEE; YEUNG e CHENG, 2010).

Por fim, ¢ possivel identificar uma correlagdo menor entre a variavel dependente Preco
e a variavel independente Valor e entre a variavel dependente Expectativas com a variavel

independente Imagem.

4.5 IMPORTANCIA DAS DIMENSOES SOBRE A QUALIDADE PERCEBIDA

Posteriormente, os itens que compunham a lista de atributos de qualidade foram
organizados em quatro dimensdes: (a) Estrutura do saldo, que engloba as caracteristicas fisicas
do saldo; (b) Funciondrios, que envolve as caracteristicas proprias do funciondrio mesmo que
ndo seja o responsavel pelo atendimento no momento; (c) Interacao cliente/funcionario envolve
atributos relacionados a interacdo com os clientes no momento da prestacdo do servigo, (d)
Servigos ofertados, que trabalha as facilidades oferecidas e os aspectos intangiveis do saldo.

Ap6s a apuragdo dos resultados a partir de uma soma ponderada, determinou-se as
dimensdes e os atributos de maior destaque para a qualidade percebida dos usudrios de saldo de
beleza. Ao término do somatodrio, os totais das dimensoes foram escalonados de maneira a
somar cem (100) pontos e os totais dos atributos foram reescalonados para que coincidisse com
o total da respectiva dimensdo, somando cem (100) pontos, também e foram denominados de

importancia relativa.
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Tabela 5. Importancia das dimensdes sobre a qualidade percebida

Respostas
R e
Estrutura do saldo 20 38 78 26,00
Funcionarios 48 12 108 36,00
Interacdo cliente-funcionario 22 35 79 26,33
Servicos ofertados 10 15 35 11,67

Fonte: Ribeiro, Thiesen e Tinoco (2013) - dados da pesquisa (2018)

Dentre as dimensdes, os clientes percebem “Funcionarios” como sendo a de maior
importancia, com 36% de importancia relativa, seguida da dimensdo “Interagdo Cliente-
Funcionario” com 26,33% de importancia relativa. A dimensado “Estrutura do Saldo” ficou com
importancia relativa de 26%, ou seja, muito proxima do segundo colocado. Os resultados se
diferenciam um pouco do estudo de Ribeiro, Thiesen e Tinoco (2013) que encontram como

segundo atributo de maior importancia a Estrutura do Saldo.

4.6 IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS DE QUALIDADE PERCEBIDA

Com base nos dados de contagem das pesquisas e o calculo da importancia relativa de

cada atributo, a tabela 6 foi elabora.

Tabela 6. Importéancia relativa dos atributos de qualidade percebidos

Soma das Respostas Importancia
Relativa
1# ] 2° 3* | Totais (%)
Localizagdo conveniente 42 |21 17 | 185 7,71
Disponibilidade de estacionamento 6 21 |9 69 2,88
§ Sala de espera confortavel 2 3 9 21 0,88
% Equipamentos e utensilios modernos 10 |23 |12 |88 3,67
'2 Banheiros adequados para os clientes 1 1 0 5 0,21
«g Limpeza do ambiente 37 128 |20 |187 7,79
E’ Conforto acustico ¢ som ambiente 0 0 2 2 0,08
Ambiente climatizado 1 2 27 |34 1,42
Ambiente que assegura privacidade 1 1 4 9 0,38
Compromisso com horarios marcados 30 |28 |26 |172 7,17
é Utilizagdo de uniforme 0 0 0 1 0,04
:g Higienizagdo e individualizagdo de utensilios 35 130 |27 |192 8,00
£ | Experiéncia 4 4 |8 |28 1,17
- Atualizac¢do com as tendéncias 0 0 1 1 0,04
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Competéncia técnica 30 |37 |33 |197 8,21
Respeito ao tempo de realizacdo do servigo 1 1 4 9 0,38
Cortesia 4 5 13 | 35 1,46

o Atengao dispensada ao cliente 10 |20 |17 |87 3,63
é -\% Reconhecimento de clientes assiduos e suas 5 6 11 38 1,58
1§ 'g Entendimento das necessidades dos clientes 33 135 |19 | 188 7,83
§ 5::: Esclarecimento do servigo a ser realizado 6 7 11 43 1,79
= Exatidao do servigo realizado 30 |22 |11 145 6,04
Discrigdo (ndo falar de outros clientes) 12 |5 18 | 64 2,67
Horarios convenientes de atendimento 43 | 21 11 182 7,58

" Possibilidade de marcar hora 30 | 37 11 175 7,29
'§ Disponibilidade de entretenimento 0 12 |22 0,92
% Disponibilidade de agua, cha ou café 1 5 12 |25 1,04
§ Seguranca 15 |15 |20 |95 3,96
'® | Variedade de servigos 8 10 |28 |72 3,00
Z Variedade de produtos e marcas 0 2 3 7 0,29
Local bem frequentado que propicia interacdo social | 3 5 3 22 0,92

Fonte: Ribeiro, Thiesen e Tinoco (2013) - dados da pesquisa (2018)

A tabela dos atributos de qualidade percebidos mostra que os trés atributos a serem

destacados sao Competéncia Técnica (8,21%), Higienizacdo e individualizacdo de utensilios

(8,00%) que fazem parte da dimensdo Funcionérios e Entendimento das necessidades dos

clientes (7,83%) que faz parte da dimensdo Interagdo Cliente/Funciondrio. O que valida a

primeira tabela com a importancia relativa dos atributos. Os resultados se diferem um pouco do

estudo realizado por Ribeiro, Thiesen e Tinoco (2013) quando inclui o Entendimento das

necessidades dos clientes, que nesse estudo se encontra na quarta posicao.

4.7 HIERARQUIZACAO DOS ATRIBUTOS DE QUALIDADE PERCEBIDA

ApoOs terem suas importancias relativas definidas, os atributos de qualidade percebida

foram hierarquizados a partir da técnica de Pareto.
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Grafico 6. Técnica de Pareto para os atributos de qualidade percebida
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Fonte: dados da pesquisa (2018)

Observa-se que nove (9) itens dos trinta e um (31) atributos existentes, sdo responsaveis

por quase 70% da importancia relativa total.

Tabela 7. Importincia acumulada dos atributos de qualidade percebidos

Atributo Importancia | Importancia
Relativa acumulada

Competéncia técnica 8,21% 8,21%

Higienizagdo e individualizag@o de utensilios 8,00% 16,21%
Entendimento das necessidades dos clientes 7,83% 24.,04%
Limpeza do ambiente 7,79% 31,83%
Localizagdo Conveniente 7,71% 39,54%
Horarios convenientes de atendimento 7,58% 47,13%
Possibilidade de marcar hora 7,29% 54,42%
Compromisso com horarios marcados 7,17% 61,58%
Exatiddo do servico realizado 6,04% 67,33%

Fonte: dados da pesquisa (2018)

Assim, unido as dimensdes em ordem de importancia e definindo os trés atributos de

maior importancia para cada dimensao, teriamos:
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Quadro 1. Atributos de maior importancia em cada dimensdo
1° Funcionarios: 2° Interacao Cliente-Funcionario:

1.1 Competéncia Técnica 2.1 Entendimento das necessidades do cliente

1.2 Higienizagédo e individualizagdo de utensilios | 2.2 Exatiddo do servigo realizado

1.3 Compromisso com horario marcado 2.3 Atengao dispensada ao cliente

3° Estrutura do salao: 4° Servicos Ofertados:

3.1 Limpeza do Ambiente 4.1 Horarios convenientes de atendimento
3.2 Localizacdo Conveniente 4.2 Possibilidade de marcar hora

3.3 Equipamentos e Utensilios modernos 4.3 Seguranca

Fonte: dados da pesquisa (2018)

Em seu estudo, Pollack (2008) destaca a importancia de atributos de qualidade para a
satisfacdo do cliente. Entre os atributos, destacam-se: atitude, comportamento, experiéncia e
tempo de espera. As terminologias utilizadas por Ribeiro, Thiesen e Tinoco (2013) sdo
diferentes, mas apresentam atributos listados entre os mais importantes no trabalho. Yee, Yeung
e Cheng (2010) também apresentam competéncia técnica como um atributo de grande
importancia para os saldes e Bota (2007) destaca o profissionalismo e o conhecimento como
pontos importantes para os saldes de beleza. Outros dois itens destacados pela literatura sdo:
compromisso com o horario marcado (POLLACK, 2008; BOTA, 2007) e horario conveniente
de atendimento (SCHWER; DANESHVARY, 2000; SHAMDASANI; BALAKRISHNAN,
2000). Chiu e Lin (2004) trabalham sobre a necessidade de atengdo para localizacdo

conveniente e disponibilidade de estacionamento.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Nessa se¢do serao apresentadas as conclusdes do trabalho, suas contribuicdes,

limitagdes e sugestdo para trabalhos futuros.

5.1 CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo relacionar os determinantes da satisfagdo dos
clientes em servigos de saldes de beleza a partir de um modelo de satisfagcdo para os clientes do
segmento na cidade de Juiz de Fora. Para que o objetivo principal fosse alcangado foram
estabelecidos como objetivos secundarios: aplicar a modelagem das relagdes existentes entre
as variaveis determinantes da satisfagdao de clientes em servigos proposta por Tinoco (2011),
criar um mapa perceptual de correlacdo dos determinantes, identificar e hierarquizar atributos
de qualidade percebida em servigcos conforme a importancia para os clientes do segmento,
identificar os atributos de maior importancia e destaca-los e verificar a relagdo entre os
determinantes da satisfacdo e os atributos de qualidade percebida para os servigos prestados por
saldo de beleza de Juiz de Fora e regido.

A revisao da literatura abrangeu temas como servicos e qualidade em servigos,
satisfacao e modelos de satisfagdo. Foram apresentadas algumas diferencas entre o marketing
tradicional e o marketing de servigos, assim como também foram trabalhados os conceitos de
qualidade e qualidade percebida. Procurou-se definir sobre satisfagdo a partir de revisdes na
literatura e foram revistos, também, alguns modelos de satisfacdo existentes na literatura.

Neste sentido, se propds uma metodologia baseada nas etapas: (i) realizacao de pesquisa
com usudrios de saldes para identificar a relagdo entre os determinantes da satisfacao dos
clientes de saldes de beleza, (ii) elaboracdo de um mapa perceptual da andlise de
correspondéncia dos determinantes, (iii) realizagdo de uma segunda pesquisa com a finalidade
de hierarquizar os principais atributos que afetam a qualidade percebida, (iv) criagdao do
diagrama de Pareto dos principais atributos.

A primeira pesquisa realizada utilizou um questionario fechado, ja validado por Ribeiro,
Thiesen e Tinoco (2013) composto de nove questdes de multipla escolha com possibilidade de
oito respostas. O cliente poderia assinalar uma, varias ou nenhuma das alternativas.

Ao se analisar as relacdes a partir do modelo proposto por Tinoco (2011) percebe-se o
forte relacionamento de dependéncia entre satisfagdo, confirmagao das expectativas e qualidade
percebida. A imagem corporativa e os desejos criam novas expectativas nos clientes. As

emocdes sdo influenciadas pela satisfacdo e pela confirmacdo das expectativas e o prego €
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influenciado pelo valor e pela qualidade percebida. As expectativas confirmadas geram
satisfacdo nos clientes. Além disso, € possivel verificar que a qualidade percebida e a satisfacao
influenciam a imagem corporativa e o valor percebido. A confirmacao das expectativas também
gera satisfagdo nos clientes.

O mapa perceptual foi elaborado com base na anélise de correspondéncia procurando
identificar a partir de uma representacdo grafica em proje¢ao plana as relagdes entre as variaveis
pesquisadas que foram tabuladas em uma matriz onde as colunas eram formadas pelas nove
variaveis independentes e nas linhas os mesmos determinantes foram considerados como
variaveis dependentes.

Ao se analisar os resultados obtidos na correlagdo dos determinantes, destaca-se: (i) a
alta correlagao entre qualidade percebida e satisfagao, (ii) a alta correlagao de dependéncia entre
Imagem corporativa e Valor e as variaveis Satisfacao e Qualidade percebida, (iii) as variaveis
desejo, satisfacdo e qualidade percebida possuem alta correlagdo com emogdes vivenciadas e
confirmagdo das expectativas, (iv) uma correlagdo entre a variavel prego e valor e (v) correlagao
entre imagem corporativa e expectativas.

A segunda pesquisa realizada também utilizou um questionario fechado e validado por
Ribeiro, Thiesen e Tinoco (2013) que contém os atributos de qualidade percebidos pelos
clientes ja levantados na literatura. O questionario contempla quatro perguntas, cada uma delas
relacionada a uma dimensao e o cliente deveria marcar 1 para o atributo de maior importancia,
2 para o atributo que estivesse em segundo lugar no seu grau de importancia e por fim 3 para o
atributo que se encaixasse em terceiro lugar no seu critério de importancia e posteriormente
uma dimensao deveria ser definida como a mais importante.

A importancia relativa de cada atributo foi identificada e com base nisso, hierarquizada
e posteriormente um diagrama de Pareto foi construido.

No que tange os atributos da qualidade percebidos pelos clientes, a dimensdo
relacionada a “funciondrios” possui a maior importancia relativa e dos 31 atributos pesquisados,
10 deles sdo responsaveis por mais de 70% da importancia relativa para a percepcao da
qualidade dos servigos ofertados. Os 10 atributos, se ordenados da maior importancia relativa
para a menor sao: Competéncia Técnica, Higieniza¢do e individualizacdo de utensilios,
entendimento das necessidades dos clientes, limpeza do ambiente, localizagdo conveniente,
horarios convenientes de atendimento, possibilidade de marcar hora, compromisso com
horarios marcados, exatidao do servigo realizado e seguranga.

Realizou-se uma discussao sobre os resultados encontrados com foco em comparar os

resultados obtidos com os modelos apresentados na literatura, o que permitiu identificar
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semelhancgas entre os resultados encontrados e os resultados apresentados tanto na literatura
quanto na pesquisa base original de Ribeiro, Thiesen e Tinoco (2013) como a grande correlagdo
entre satisfacdo e qualidade percebida. Mas também foi possivel identificar diferengas nos
resultados encontrados na pesquisa original. Para os individuos estudados, alguns atributos
tiveram ordem de importancia diferente dos apresentados pelos autores e nessa pesquisa o item
“seguranca” foi incluido ao diagrama de Pareto diferentemente da pesquisa original. Além
disso, para os clientes estudados nessa pesquisa, a dimensao “interagdo cliente-funcionario”
teve uma importancia maior que a dimensao “estrutura do salao” o que diferencia os resultados

encontrados pelos autores em sua pesquisa original.

5.2 CONTRIBUICOES

Do ponto de vista académico, o trabalho possibilita maiores informagdes para pesquisas
relacionadas ao setor de beleza, onde ainda existem poucos estudos acerca do assunto. Além de
tomada de decisdo na estruturagdo do curso de Estética e Cosmética do qual a autora faz parte
atualmente. Do ponto de vista empresarial, o trabalho pode servir de base para decisdes
organizacionais possibilitando aos responsaveis focar suas estratégias de maneira mais
posicionada nos atributos de qualidade percebida pelos clientes. O proprietario pode, por
exemplo, incorporar atributos especificos aqui sugeridos ou aplicando a pesquisa diretamente
a seus clientes e ter uma melhor percepg¢do dos atributos mais importantes para aquele grupo de
clientes. Além disso, os proprietarios de saldes podem focar na dimensao mais importante
encontrada no estudo e trabalhar melhor a contrata¢ao futura de funcionarios que se encaixem

nos pontos observados.

5.3 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

O estudo tem limitagdes ja que foi aplicado apenas na cidade de Juiz de Fora e porque
as amostras foram do tipo nao probabilisticas e ndo foram segmentadas por tipo de servigo
oferecido ou por tipo de cliente. A escolha do tipo de amostra satisfaz o objetivo exploratério
proposto neste trabalho, assim, como sugestao para trabalhos futuros a pesquisa poderia buscar
amostras mais abrangentes e probabilisticas. Além de ser aplicada para diferentes tipos de
servicos focando em servigos relacionados ao cabelo, corpo, maquiagem, unhas para verificar
se existe o mesmo tipo de relacdo de dependéncia dos atributos para servicos rapidos e

constantes como o embelezamento de maos e servigos cujo resultado demandam de varias
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sessdes € semanas como um tratamento corporal. O estudo poderia ter, também, um
comparativo entre o tipo de relagdo existente apenas para o publico masculino e feminino
separados, ou por diferentes idades procurando perceber se existem relagdes semelhantes entre
mulheres mais maduras ou jovens, por exemplo. O mesmo raciocinio poderia ser aplicado a
classe social. As classes A e D possuem a mesma visdo de qualidade percebida e satisfacao?
Existe algum atributo que se relaciona com mais for¢a em diferentes classes? Por fim sugere-
se que pesquisa semelhante seja utilizada com os proprietarios de saldes a fim de comparar a

visao do cliente e a do prestador de servigos.
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APENDICE A — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Vocé esta sendo convidado (a) a participar voluntariamente da pesquisa “Relagdo entre os
Determinantes de Satisfagdo dos clientes em servicos de Saldo de Beleza baseado no modelo
de Tinoco (2011): um estudo na cidade de Juiz de Fora (MG)” que desenvolvo no mestrado em
Administragdo na Universidade Federal de Juiz de Fora e que tem por objetivo identificar as
relacdes entre os determinantes da satisfacdo dos clientes de salao de beleza além de
hierarquizar os atributos da qualidade percebidos.

Eu, , portador do documento de
Identidade abaixo assinado (a), concordo de livre e espontinea
vontade em participar como voluntario (a) da pesquisa “Relacdo entre os Determinantes de
Satisfagdao dos clientes em servigos de Saldo de Beleza baseado no modelo de Tinoco (2011):
um estudo na cidade de Juiz de Fora (MG)”, e estou ciente sobre os objetivos da pesquisa e que
posso desistir ou interromper minha colaboragdo na pesquisa no momento em que desejar.
Tenho ciéncia de que a pesquisa ira beneficiar a comunidade académica, que meus dados serdo
guardados em sigilo e de que ndo receberei qualquer remuneragdao ou recompensa por minha
participagdo. Concordo que os resultados sejam divulgados em publicagdes cientificas desde
que meus dados pessoais ndo sejam mencionados.

Declaro que obtive todas as informagdes necessarias, bem como todos os eventuais
esclarecimentos quanto as dividas por mim apresentadas. Desta forma, aceito participar da
referida pesquisa.

Juiz de Fora, de de 2018.

Assinatura do (a) Participante Assinatura do (a) Pesquisador (a)

() Desejo conhecer os resultados desta pesquisa. E-mail:

Pesquisador Responsavel: Sheyla Mara Schreider

Endereco: Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF) - Faculdade de Administragdo e
Ciéncias Contabeis (FACC). Rua José Lourengo Kelmer, s/n — Campus Universitario - Bairro
Sao Pedro. CEP: 36036-900 — Juiz de Fora/ MG

Contato: sheyla.schreider@globo.com
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ANEXO A - Questionario para identificacdo das relacoes entre os determinantes da
satisfacao

Questionario n°

Esta pesquisa objetiva identificar os determinantes principais que afetam a satisfagdo dos clientes em
saloes de beleza.

Idade: anos | Sexo: () feminino () masculino
Estado Civil: () solteiro (a) () casado (a) / mora com companheiro (a)
() divorciado (a)/separado (a) () viavo (a)

Escolaridade: ) ensino fundamental incompleto

) ensino médio incompleto

) ensino fundamental completo
) ensino médio completo

) pbs-graduagdo incompleto ) pos-graduagdo completo

(
(
) ensino superior incompleto () ensino superior completo
(
Renda  Mensal ) menos de R$ 954,00 () de R$ 954,00 a 2.862,00

) de R$ 8.587,00 a R$ 11.448,00 ( ) de R$ 11.449,00 aR$ 14.310,00
) acima de R$ 14.310,00

Sua contribuicao
na Renda Mensal
familiar

) menos de 10% ( )de11% a30%
)de 31% a 50% ( )de51%a70%
) de 71% a 90% ( )de 91% a 100%

(
(
(
(
(
Individual ( )deR$2.863,00aR$5.724,00 ( )deR$5.725,00 a RS 8.586,00
(
(
(
(
(

Solicita-se responder o questionario a seguir, selecionando uma, varias ou nenhuma das
alternativas:

1. A Imagem corporativa da empresa de servigo f. Valor do servigo

depende principalmente de: g. Confirmagdo de expectativas

a. Desejos pessoais h. Satisfagdo gerada pelo servigo

b. Expectativas

¢. Emogdes vivenciadas no momento 4. As Emogoes vivenciadas no momento

d. Qualidade percebida dependem principalmente de:

e. Preco do servico a. Imagem corporativa

f. Valor do servigo b. Desejos pessoais

g. Confirmacgao de expectativas c. Expectativas

h. Satisfagdo gerada pelo servigo d. Qualidade percebida
e. Preco do servigo

2. Os Desejos pessoais dos clientes dependem f. Valor do servigo

principalmente de: g. Confirmacdo de expectativas

a. Imagem corporativa h. Satisfagdo gerada pelo servico

b. Expectativas

c. Emogdes vivenciadas no momento 5. A Qualidade percebida depende

d. Qualidade percebida principalmente de:

e. Preco do servico a. Imagem corporativa

f. Valor do servigo b. Desejos pessoais

g. Confirmacgao de expectativas c. Expectativas

h. Satisfagdo gerada pelo servigo d. Emogdes vivenciadas no momento
e. Preco do servigo

3. As Expectativas dos clientes dependem f. Valor do servi¢o

principalmente de: g. Confirmacdo de expectativas

a. Imagem corporativa h. Satisfagdo gerada pelo servico

b. Desejos pessoais

¢. Emogoes vivenciadas no momento 6. O Prego do servigo depende principalmente

d. Qualidade percebida de:

e. Preco do servigo a. Imagem corporativa



b. Desejos pessoais

c. Expectativas

d. Emogdes vivenciadas no momento
e. Qualidade percebida

f. Valor do servico

g. Confirmacao de expectativas

h. Satisfagdo gerada pelo servigo

7. O Valor do servigo depende principalmente de:

a. Imagem corporativa

b. Desejos pessoais

c. Expectativas

d. Emogdes vivenciadas no momento
e. Qualidade percebida

f. Preco do servigo

g. Confirmacgao de expectativas

h. Satisfagdo gerada pelo servigo

8. A Confirmagdo de expectativas depende
principalmente de:

a. Imagem corporativa

b. Desejos pessoais

c. Expectativas

d. Emogdes vivenciadas no momento

e. Qualidade percebida
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f. Prego do servigo
g. Valor do servigo
h. Satisfagdo gerada pelo servico

9. A Satisfagdo gerada pelo servico depende
principalmente de:

a. Imagem corporativa

b. Desejos pessoais

c. Expectativas

d. Emogdes vivenciadas no momento

e. Qualidade percebida

f. Prego do servigo

g. Valor do servigo

h. Confirmacdo de expectativas
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ANEXO B - Definicoes dos determinantes avaliados na pesquisa de satisfacio.

* Imagem corporativa: Percepcdo em relagdo a corporacdo ou empresa de servigos, fixada na
memoria dos consumidores;

* Desejos pessoais: Afa de obter mais satisfacao do que ¢ efetivamente necessario. Condi¢do
psicoldgica/social insatisfatoria que nos leva a uma agao para remedia-la;

» Expectativas: Crenga prévia sobre o que o servico ira oferecer. Construida a partir de
experiéncias anteriores com o servico, informacao recebida por propaganda e comunicagao
boca a boca;

* Emoc¢oes vivenciadas no momento: Sentimentos positivos (ou negativos) vivenciados no
momento da prestacdo de servico. Sentimentos de felicidade, prazer, entusiasmo, alegria, bom
humor (ou mau humor, tristeza, pesar, arrependimento, raiva, culpa);

* Qualidade percebida: Avaliacdo da exceléncia do servigo em relacdo as dimensdes
confiabilidade, responsabilidade, seguranga, empatia e tangiveis, conforme a percepgao do
cliente;

* Preco do servico: Aquilo que € pago pelo servigo. Aquilo ao qual se renuncia ou que ¢
sacrificado na obtencdo de um servigo;

* Valor do servico: Relacao entre os beneficios obtidos e o prego do servigo
(custo/beneficio);

* Confirmaciao de expectativas: Comparagdo entre o que esperavamos receber € o que
percebemos ter recebido do servigo; e

* Satisfacao gerada pelo servico: Estado afetivo gerado pela reagdo emocional a experiéncia
com um Sservigo.
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ANEXO C - Questionario para hierarquizacio dos atributos da qualidade percebidos.

Questionario n°

Esta pesquisa objetiva identificar os principais atributos que afetam a qualidade percebida em saldes de
beleza.

Idade: anos | Sexo: () feminino () masculino
Estado Civil: () solteiro (a) () casado (a) / mora com companheiro (a)
(_ ) divorciado (a)/separado (a) (_ ) vitvo (a)
Escolaridade: () ensino fundamental incompleto ( ) ensino fundamental completo
() ensino médio incompleto () ensino médio completo
() ensino superior incompleto () ensino superior completo
(_ ) pbs-graduacdo incompleto (_ ) pbs-graduacdo completo
Renda Mensal () menos de RS 954,00 () de R$ 954,00 a2.862,00
Individual ( )deR$2.863,00aR$ 5.724,00 ( )deR$5.725,00 a RS 8.586,00
( )deRS$ 8.587,00 a R$ 11.448,00 () de R$ 11.449,00 a R$ 14.310,00
(_ ) acima de R$ 14.310,00
Sua contribui¢do () menos de 10% ( )de11%a30%
na Renda Mensal () de31% a50% ( )de51% a70%
familiar ( )de 71% a 90% ( )de 91% a 100%

Solicita-se marcar os trés (3) itens mais importantes no seu ponto de vista, assinalando 1 para o
item mais importante, 2 para o segundo lugar e 3 para o terceiro lugar:

ESTRUTURA DO SALAO INTERACAO CLIENTE-FUNCIONARIOS
() Localizagdo conveniente () Cortesia
() Disponibilidade de estacionamento () Reconhecimento de clientes assiduos e suas
() Sala de espera confortavel preferéncias
() Equipamentos e utensilios modernos () Atencgéo dispensada ao cliente
() Banheiros adequados () Entendimento das necessidades do cliente
() Limpeza do ambiente () Esclarecimento do servigo a ser realizado
() Conforto acustico € som ambiente () Exatidao do servigo realizado
() Ambiente climatizado () Discrigdo (nao falar de outros clientes)
() Ambiente que assegura privacidade

SERVICOS OFERTADOS
FUNCIONARIOS () Horarios convenientes de atendimento
() Compromisso com horarios marcados () Possibilidade de marcar hora
() Utilizagdo de uniforme () Disponibilidade de entretenimento (revistas,
() Higienizagédo e individualizagdo de televisdo etc.)
utensilios () Seguranca
() Experiéncia () Variedade de servigos
() Atualizagdo com as tendéncias () Variedade de produtos e marcas
() Competéncia técnica () Disponibilidade de dgua, ché ou café
() Respeito com o tempo de realizagdo do () Local bem frequentado que propicia
Servigo interacdo social

Solicita-se também que sejam assinalados os dois (2) grupos mais importantes, assinalando 1 para
0 grupo mais importante e 2 para o segundo lugar:

() Estrutura do saldo

() Funcionarios

() Interacdo cliente-funcionario

() Servigos ofertados



