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A qualidade dos servicos ofertados pelo Nucleo da Beleza SEBRAE Sousa-PB na
percepcao dos clientes

ROBERTA PEREIRA CASIMIRO
RESUMO

A procura crescente por servicos de beleza no Brasil, sobretudo nos tltimos anos, tem
movimentado o setor e tem exigido a formalizacdo das organizagdes e dos profissionais que
atuam na drea. Neste contexto, o objetivo da pesquisa foi conhecer a percepcao dos clientes
quanto a qualidade dos servicos ofertados pelas trinta organiza¢des associadas ao Nicleo da
Beleza SEBRAE Sousa-PB. Foi adotado como padrdo tedrico as dez dimensOes para a
exceléncia em servigos exploradas por Zeithaml, Valarie e Parasuraman (2014), quais sejam:
elementos tangiveis, confiabilidade, responsividade, competéncia, cortesia, credibilidade,
garantia, acessibilidade, comunicacdo e entendimento do cliente. Os procedimentos
metodolégicos adotam cardter exploratorio, descritivo e de campo, por meio de levantamento.
Foram questionados 150 clientes de 30 saldes de beleza da cidade de Sousa-PB. Entre as 10
dimensdes, foram melhor avaliadas, na percepcdo os clientes: cortesia, comunicacdo e
entendimento do cliente. De igual modo, a pesquisa revelou que os saldes precisam dar mais
atencdo para a confiabilidade e para a competéncia.

Palavras-Chave: Salao de Beleza; Qualidade em Servicos; Nicleo da Beleza do SEBRAE;

1. INTRODUCAO

A procura crescente por servicos de beleza no Brasil, sobretudo nos dltimos anos, tem
movimentado o setor e tem exigido a formalizacdo das organizagdes e dos profissionais que
atuam na area, aumentando o interesse pela formaliza¢ao da classe com o surgimento do
programa Microempreendedor Individual (MEI), a partir do ano 2009. Conforme revela a
Associacao Brasileira da Industria de Higiene, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2015),
em cinco anos o nimero de MEIs saiu de 72,3 mil para perto de 483 mil. Segundo dados do
SEBRAE Nacional (2015), em 2015 eram cerca de 530 mil MEIs, microempresas e empresas
de pequeno porte atuando em diferentes segmentos desse setor, ante 113 mil em 2010.

De acordo com dados da ABIHPEC (2008), no cenario econdmico mundial, a
industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) ocupa, desde 2006, a terceira
posicdo em consumo da populacdo. No Brasil, esse setor tem se destacado, apresentando um
crescimento médio deflacionado composto de 10,6% nos ultimos 13 anos (ABIHPEC, 2008).
Ainda segundo a mesma associa¢do (ABIHPEC, 2009), enquanto o PIB crescia em media 3%
no ano de 2009, a industria da beleza seguia com uma média crescente de 10,6%.

Este crescimento do setor, conforme antecipou Dweck (2005), se deve a vérios
aspectos, tais como a preocupacdo com os cuidados da aparéncia, as exigéncias da sociedade
por pessoas bem apresentadas, gerando um culto a beleza, o que tem despertado certo
preconceito com as pessoas que ndo se encaixam nos padroes de beleza definidos pela
sociedade. Em uma pesquisa revelada pelo SEBRAE (2010), observou-se que as pessoas de
melhor aparéncia tinham um ganho salarial 5% acima, no minimo, do que as que ndo tinham
boa aparéncia. Outra informagao consideravel refere-se ao fato de que as mulheres com renda
media de R$ 400 gastam ate 4% de sua renda com produtos de beleza, segundo Pesquisa de
Orcamento Familiar — POF do IBGE (2003). Porém, conforme a mesma pesquisa, mulheres
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que possuem renda acima de R$ 6 mil dedicam menos de 3% do seu saldrio, portanto,
mulheres de renda mais baixa comprometem proporcionalmente uma parcela maior de sua
renda com cosméticos do que as mulheres de poder aquisitivo mais elevado.

O saldo de beleza atualmente assume uma excelente oportunidade de negdcio,
tornando-se o profissional cabeleireiro um “distribuidor” de produtos de beleza (cremes,
shampoos, perfumes e outros) e moda (intima ou praia) agregando assim valor ao seu
negdcio, o que garante um aumento considerdvel do seu faturamento através da venda destes
produtos. Alguns saldes vao além e oferecem produtos para a saude da pele e dos cabelos.

O municipio de Sousa-PB, localizado no Sertdo do Estado da Paraiba (Brasil), com
uma populacdo estimada pelo IBGE (2016) em 65.803 habitantes residentes, conta atualmente
com cerca de setenta saldes de beleza — esse nimero compreende desde saldes de pequeno
porte até centros de estética, distribuidos por toda a cidade e atendem aos publicos masculino,
feminino e infantil. Muitos desses saldes e centros de estética ainda atuam na informalidade e
muitos sem nenhum preparo ou no¢do de como atender com exceléncia a clientela.

Nesse cenario encontra-se o Nucleo de Beleza do SEBRAE, criado em 2008 e com
trinta saldes associados. Esse Nucleo foi constituido com o fim de desenvolver acdes e
projetos para fomentar o empreendedorismo no setor, promovendo o conhecimento, acesso ao
mercado, a tecnologia, a inovagdo e as praticas de sustentabilidade no setor de beleza.

Ante o panorama exposto, esta pesquisa perguntou e objetivou conhecer a percep¢cao
dos clientes quanto a qualidade dos servigos ofertados pelas organizacdes associadas ao
Nicleo da Beleza SEBRAE Sousa-PB. Esse levantamento da percepcao dos clientes tomou
como parametro norteador as dez dimensdes para a exceléncia em servigos trabalhadas por
Zeithaml, Valarie e Parasuraman (2014).

2. REFERENCIAL TEORICO

Zeithaml e Bitner (2003) entendem que servigos “sdo acgodes, processos € atuagdes” e
que a oferta central de prestadores de servigos estabelece-se na interacao cliente-fornecedor.
Lovelock (2006, p. 05) conceitua servigos como “um ato ou desempenho que cria beneficios
para os clientes por meio de uma mudanca desejada no/ou em nome de um destinatdrio
servico”. Segundo Sarquis (2009), o termo “servico” compreende um conjunto de diversas
atividades, de ambito pessoal, empresarial e governamental. Nessa esteira, Gronroos (1995, p.
38) faz saber que a prestagdo de servicos ndo pode ser entendida como a producdo de
produtos ou bens, uma vez que ocorre uma interacao cliente — fornecedor.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) entendem que os servicos sdo fundamentais para a
economia de qualquer sociedade. Em uma economia complexa, tanto os servi¢os comerciais
quanto os de infraestrutura funcionam como intermedidrios € como canais de distribui¢do para
o cliente final. E importante reconhecer que os servicos ndo sdo atividades meramente
periféricas, mas parte integrante da sociedade.

Ainda segundo os ensinos de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010, p. 41), “para os
Servigcos, os insumos sdo os proprios consumidores, € os recursos sao os bens facilitadores, a
mao de obra dos funcionarios e o capital sob o comando do gestor”. Esses autores reforcam
que “para funcionar, o sistema de servicos deve interagir com os clientes no papel de
participantes do processo de servicos”. E nesse sentido que Lengnick e Hall (1996 apud
Torres Janior e Miyake, 2011) escrevem que “o cliente pode fornecer diferentes fatores de
producdo, por exemplo: informacgdo, dinheiro, ideias, material a ser processado. Em alguns
servicos, além de tais fatores, o préprio cliente pode ser o input que ird passar por uma
transformacgao”.



Conjunto de caracteristicas peculiares aos servicos sdo as varidveis intangibilidade,
simultaneidade, perecibilidade e heterogeneidade que compdem a sua natureza. Sendo
majoritdrias entre os tedricos que pesquisam servicos, tomamos os apontamentos de
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) para descrevé-las: a) intangibilidade: diferentemente dos
produtos, 0s servigos sdo intangiveis, pois ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos
ou cheirados antes de serem comprados; b) inseparabilidade/ simultaneidade: refere-se como
os servicos sdao produzidos e consumidos simultaneamente, sdo insepardveis; c)
perecibilidade/ ndo-estocabilidade: esta caracteristica diz respeito a impossibilidade dos
servicos serem estocados; d) heterogeneidade/ variabilidade: os servigos sdo altamente

variaveis, pois dependem de quem os executa e de onde sdo prestados.
2.1 Qualidade em servicos

A qualidade do servigo € o grau de medi¢do e avaliacio em que um servico atende ou
ndo, ou supera as expectativas do cliente (LOVELOCK, 2001). Se o cliente recebe um servigo
acima de sua expectativa, ou seja, melhor do que o esperado estard com um grau de satisfacdo
elevado. Se o servico recebido for percebido abaixo do esperado, o grau de satisfacdo serd
baixo. A qualidade € julgada de acordo com a satisfacdo percebida.

Lovelock (2001, p.110) ainda que “ultrapassar os niveis desejados das expectativas
dos clientes resulta em percepcao positiva na qualidade do servico” dentro das organizagdes.
A satisfacdo € um caminho indispensdvel para desenvolver um relacionamento leal dos
clientes com o estabelecimento. A satisfacdo é fruto das expectativas supridas e da qualidade
recebidas pelo cliente durante todo o processo de execugdo dos servigos.

Kotler e Keller (2006) afirmam que o marketing envolve a identificacdo e a satisfacdao
das necessidades humanas e sociais e para tanto um ponto relevante que influencia o
consumidor na hora de adquirir um produto ou servico é qualidade, onde este produto ou
servico proporcione a satisfacdo de suas necessidades. Os profissionais de marketing, uma vez
que lidam com a qualidade voltada para os produtos e servicos ofertados pelas organizacdes,
devem estar atentos as exigéncias dos consumidores, empregando esfor¢cos na melhoria
continua dessa qualidade oferecida aos clientes.

A qualidade do servico € uma opinido geral do cliente sobre a disponibilidade e
entrega do servico, que € constituida por uma série de experiéncias vividas que foram bem ou
mal sucedidas. Evitar as lacunas no servico em todo o encontro do cliente com a organizac¢io
ajudard a mesma a melhorar sua reputacdo de qualidade diante do cliente. Mas ndo sdao apenas
através das lacunas que os clientes julgam um servigo. Eles podem utilizar as dimensdes
amplas como critérios de julgamento (LOVELOCK, 2001).

O conceito de dimensdes da qualidade surgiu a partir de um modelo proposto por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (2014), relacionado com as lacunas dos servicos. Neste
modelo, alguns determinantes da qualidade de servigco foram identificados e, por meio de seus
aspectos, se transformaram nas dimensdes da qualidade dos servigos. Segundo os autores, tais
lacunas podem dificultar a entrega de um servigo, influenciando as avaliagdes de qualidade.

Conforme Parasuraman, Zeithaml, e Berry (2014), as lacunas ou gaps, como sio
denominadas, constituem o Modelo de Qualidade de Servigo que da origem ao SERVQUAL.
Essas lacunas sdo assim descritas: a) Gap 1: retrata a lacuna entre a percepcao gerencial e as
expectativas dos consumidores. Algumas percep¢des que os executivos t€m sobre o que os
consumidores desejam na qualidade dos servicos aproximam-se das expectativas dos
consumidores. Porém, existem algumas diferencas, muitas vezes as empresas se
comprometem com as necessidades dos clientes, pois ndo compreendem todos os anseios dos
clientes em relac@o aos servicos ofertados; b) Gap 2: diz respeito a lacuna entre a percepg¢ao
gerencial e a especificacdo da qualidade de servico. Tem-se um grande esfor¢co por parte da
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gerencia das organizacdes, na tentativa de encontrar ou exceder as necessidades/expectativas
dos clientes. Parasuraman, Zeithaml e Berry (2014) afirmam que a falta de referéncias,
condicdes de mercado, e gerenciamento indiferente sobre como atender as necessidades dos
clientes, pode gerar divergéncia entre o gerenciamento das percepgdes das expectativas dos
consumidores e as especificacdes reais do servico; ¢) Gap 3: envolve a lacuna entre servico
entregue e especificacdes de qualidade de servico. Mesmo quando existem indicativos para
desenvolver bem um servico e de como tratar os consumidores corretamente, ndo existe
garantia de um alto desempenho de qualidade de servi¢o; d) Gap 4: representa a lacuna de
comunicacdo exterior e servico entregue: o marketing, como propaganda que a empresa
utiliza, pode influenciar as expectativas dos consumidores; €) Gap 5: é a lacuna entre o
servico percebido e a expectativa de servigo, expresso em funcdo dos outros Gaps. Esta
ultima lacuna influenciou a criacdo do modelo de mensuracdo da qualidade em servigo, a
SERVQUAL, ferramenta que calcula a qualidade de servicos com base em 5 dimensdes
(tangiveis, confiabilidade, seguranca, responsividade e empatia).

2.1.1 As dez dimensoées da qualidade em servicos

O atendimento pelas organiza¢des em carater personalizado, com profissionalismo e
atencao, confirma os fatores determinantes de qualidade percebida nos servicos identificados
por Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014 p. 29-31), que revelam, em seus estudos trabalhados
com Focus Groups 10, fatores determinantes de qualidade percebida nos servicos: elementos
tangiveis, confiabilidade, responsividade, competéncia, cortesia, credibilidade, garantia,
acessibilidade, comunicacdo e entendimento do cliente.

Aparéncia de instalagdes fisicas, equipamento, pessoal

Elementos tangiveis - .
e materiais de comunicago.

Capacidade de realizar o servico prometido de forma

Confiabilidade ..
confiavel e correta.

Disposi¢do para ajudar os clientes e prestar o servico

Responsividade
sem demora.

Posse de habilidades e conhecimentos necessarios para

Competéncia . .
a realizacdo do servico.

. Educacdo, respeito, consideracdo e cordialidade do
Cortesia
pessoal de contato.

Credibilidade Idoneid.ade, fidedignidade e honestidade do prestador
de servicos.

Garantia Auséncia de perigos, riscos ou duvidas.

Acessibilidade Disponibilidade e facilidade de contato.

. . Manter os clientes informados, em uma linguagem que
Comunicacao . A .
eles possam entender, e ouvir o que eles t€ém a dizer.

Entendimento do cliente Esforco para conhecer os clientes e suas necessidades.

Quadro 1: As dez dimensdes da qualidade em servigos
Fonte: Adaptado de Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014).



Presume-se que a opinido do consumidor destina uma importancia particular aos
aspectos visiveis do sistema de servico e a “evidéncia” do servigo, como indicadores
substitutos da qualidade quando é impossivel realmente avaliar o servico (BITNER, 1990). Os
consumidores de servigo t€ém sido encontrados para avaliar ndo somente a interacdo com as
pessoas de contato de servico, mas também com o processo completo do servico. Os mais
exigentes tornam-se a sustentacdo para boa qualidade do servico dando referéncia a estes.

3. MATERIAIS E METODOS

A pesquisa adotou classificacdo quanto aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins
foi tipificada como exploratéria e descritiva. A pesquisa tem cardter exploratéria quando,
conforme GIL (2002), tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema,
com vistas a tornd-lo mais explicito, e no caso em tela investigou o setor de servigos de saldes
de beleza no municipio de Sousa-PB — até entdo sem registro de pesquisas anteriormente
realizadas sobre a tematica objeto desse estudo. Descritiva, ainda segundo o autor, porque
descreve caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento
de relacdes entre varidveis, e aqui porque ocupou-se em dizer a percep¢do dos clientes dos
referidos saldes.

Quanto aos meios a pesquisa foi caracterizada de campo com cardter de levantamento.
Pesquisas por meio de levantamento caracterizam-se pela interrogagdo direta das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer. Basicamente, procede-se a solicitagdo de informagdes a
um grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado para, em seguida, mediante
andlise quantitativa, obterem-se as conclusdes correspondentes aos dados coletados (GIL,
2002 p.50). O estudo de campo, por usa vez, € semelhante ao levantamento. De modo geral,
pode-se dizer que o levantamento tem maior alcance e o estudo de campo maior
profundidade.

O universo da pesquisa é formado pela carteira de clientes dos 30 saldes vinculados
aos Nicleo do SEBRAE na cidade de Sousa-PB. Uma vez que os saldes ndo possuem um
banco de dados cadastral, a populacdo amostral foi eleita por conveniéncia e acessibilidade,
considerando 150 entrevistados, sendo 05 clientes de cada saldo.

Para tanto, a pesquisa fez uso de questiondrio elaborado com perguntas estruturadas e
com alternativas escalonadas, com base nas dez dimensdes para a exceléncia em servigos
exploradas por Zeithaml, Valarie e Parasuraman (2014), quais sejam: elementos tangiveis,
confiabilidade, responsividade, competéncia, cortesia, credibilidade, garantia, acessibilidade,
comunicacdo e entendimento do cliente. O questiondrio foi estruturado com vinte € nove
perguntas, distribuidas em subse¢des, que englobaram as dez dimensdes citadas e o perfil dos
entrevistados. A coleta de dados ocorreu no periodo de maio de 2015 a outubro de 2015.

Para o tratamento dos dados foram usados os softwares Microsoft Word e Microsoft
Excel para geracdo de tabelas, quadros e graficos; e a discussdo deu-se por meio da descri¢ao
analitica das questdes chaves trabalhadas junto aos clientes.

4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Conforme explicitado em Material e Métodos, a discussdao dos dados nesse capitulo
obedece as dez dimensdes para a exceléncia em servigos delineadas pelos pesquisadores
Zeithaml, Valarie e Parasuraman (2014), que sdo: a) elementos tangiveis; b) confiabilidade; c)
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responsividade; d) competéncia; e) cortesia; f) credibilidade; g) garantia; h) acessibilidade; 1)
comunicagdo; e j) entendimento do cliente.

a) Elementos tangiveis

De acordo com Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014), os servigos sdo intangiveis por
serem agdes e experiéncias, ndo podendo ser tocados, embora sejam percebidos. Quanto a
percepc¢do dos elementos tangiveis, foram averiguados os seguintes aspectos do ambiente
saldo: instalagdes fisicas, a aparéncia dos funciondrios, a modernizacdo das ferramentas e os
equipamentos utilizados para fornecer o servigo.

Conforme Tabela 1, os entrevistados avaliaram as instalagdes dos saldes frequentados
onde ficou evidenciado que 44% dos clientes entrevistados consideraram como muito
atraente, 52,67% dos entrevistados consideraram os saldes atraente, 3,33% julgaram os saldes
COmo pouco atraentes.

Tabela 1 - Avaliacdo dos Elementos tangiveis

Questao Opcoes Total
Muito atraentes 44 %
Atraentes 52,67 %
As instala¢des do Saldo sdo... Nao conheco 0,0 %
Pouco atraentes 3,33 %
Nada atraentes 0,0 %
100 %
Sempre 64,67%
Os colaboradores trabalham vestidos Quase sempre 26,67 %
adequadamente? .A.S yezes 8.0 %
Dificilmente 0,66 %
Nunca 0,0 %
100 %
Sempre 75,34 %
As ferramentas usadas pelos profissionais Quase sempre 19,33 %
parecem modernas? As vezes 2.33 %
Dificilmente 0,0 %
Nunca 0,0 %
100 %

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

O aspecto vestimenta adequada para o trabalho a maioria 64,67% dos entrevistados
disseram que os profissionais da drea sempre se vestem adequadamente para o trabalho;
26,67% disseram que isto acontece quase sempre; 8% falaram que as vezes se vestem
adequadamente; 0,66% consideraram dificilmente.

Os elementos tangiveis tém papel importante no que se refere a diferenciagdo das
organizacdes e constituem valor de qualidade aos clientes. Conforme Oliveira et al (2008), a
promocdo de servigos tem como alicerce a comunicagdo integrada de marketing. Porém, a
intangibilidade dos servicos torna-se um desafio para a promocdo. Entretanto, os aspectos
tangiveis tais como a marca, instalagdes, equipamentos, funciondrios qualificados, garantias
dos servigos, quando refor¢cados pela empresa tornam-se importantes fontes de diferenciacao
de servigos nas empresas.



Quanto as ferramentas utilizadas pelos profissionais durante o processo parecerem
modernas. A maioria dos entrevistados 75,34% considerou que sim; 19,33% consideraram
que isto ocorre quase que sempre; 5,33% disseram que as vezes ocorre.

b) Confiabilidade

Compreendendo que se refere a coeréncia do desempenho consistente, ao
oferecimento e execu¢do de forma segura e eficiente da organizacdo, a confiabilidade ocorre
quando o servico € desempenhado de forma correta na primeira vez. Assim como manutencao
correta dos registros e execucdo do servico no tempo previsto. Conforme Zeithaml,
Parasuraman e Berry (2014), a dimensao Confiabilidade (Tabela 2) representa a garantia de
entrega do servigco com seguranga € precisao.

Kotler e Keller (2006) tratam os aspectos que geram a confiabilidade como “uma
proposta de valor, consiste em todo o conjunto de beneficios que a empresa promete entregar;
€ mais do que o posicionamento central da oferta”.

Tabela 2 - Avaliacdo da Confiabilidade

Questao Opcoes Total
Muito Satisfatorio 46,67 %
Quando o Saldo diz que vai lhe atender em Satisfatorio 49,33 %
determinado hordrio, esse agendamento é Parcialmente Satisfatorio 3,33 %
cumprido de modo... Insatisfatério 0,0 %
Muito Insatisfatério 0,67 %
100 %
Muito Satisfatério 58,0 %
O cabelereiro segue as suas instrucdes para . Satlsfatc’)rlp - 38,67 %
) Parcialmente Satisfatorio 2,67 %
corte ou demais tratamentos de modo... - —
Insatisfatorio 0,0 %
Muito Insatisfatorio 0,66%
100 %

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

Nesta dimensdo foram averiguados os seguintes aspectos: quanto ao horédrio de
atendimento e as instru¢des de servicos (corte e tratamentos, por exemplo).

Quanto ao horario de atendimento, se € cumprido ou nio, a maioria dos entrevistados
46,67 % disseram que estavam muito satisfeitos com o cumprimento do hordrio pelo
profissional cabeleireiro, 49,33 % se disseram satisfeitos com o cumprimento do horério, 3,33
% relataram que estavam parcialmente satisfeitos, e 0,67 % disseram muito insatisfeito.

Ao que confere ao profissional cabeleireiro seguir as instru¢des/desejos dos clientes
entrevistados durante a realizacdo dos servigos, 58 % a maioria disse que estava muito
satisfeita com o servigo, 38,67 % disse que estava satisfeito, 2,67 % disse que estava
parcialmente satisfeito, 0,66% se disse muito insatisfeito.

Kotler e Keller (2006) observa a relevancia do processo de marketing presente em
todo o ciclo de vida do produto, para identificar e at€é mesmo prevenir falha em cada fase
deste ciclo. A agilidade e eficiéncia no processo tem impacto positivo, demonstrando um
servico de qualidade e uma confiabilidade na empresa, garantindo assim, um cliente fiel e
com confianga nos servigcos da empresa diante de seus concorrentes no mercado cada vez
mais competitivo.



¢) Responsividade

Sendo esta dimensao considerada como a disposicao para ajudar os clientes e prestar o
servico sem demora, ou seja, o resultado de uma politica da empresa capaz de satisfazer os
anseios dos clientes de forma precisa, rdpida e sem alteracdes do nivel de qualidade dos
produtos e dos servicos. Responsividade envolve a habilidade de ajudar os clientes e prestar
um servigo sem demora, além de considerar a individualidade do cliente e suas necessidades
na prestacdo do servico (ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY, 2014). Conforme
Tabela 3, foram analisados os seguintes itens: necessidade de atendimento extra, e quanto a
necessidade de horario de atendimento especifico para o cliente, como o saldo lida com estes
aspectos.

Tabela 3 - Avaliacdo da Responsividade

Questao Opcoes Total
Sempre 69,34 %
Quando h4 um problema, uma necessidade Quase sempre 27,33 %
ou um evento extra, o Saldo esta disposto a As vezes 3,33 %
lhe atender... Dificilmente 00 %
Nunca 00 %
100 %
Sempre 79,33 %
O Saldo estd disposto a marcar um dia e Qu?se SCmpre 16 %
hordrio especifico para o seu atendimento .A.S vezes 4,67 %
Dificilmente 00 %
Nunca 00 %
100

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

Tratando de atendimento extra como o saldo lida com este aspecto para o cliente 69,34
% dos clientes entrevistados disseram que quando tem a necessidade de um atendimento extra
os saldes estdo sempre dispostos a atender o cliente; 27,33 % relataram que isto ocorre quase
sempre, 3,33 % citaram que as vezes os saldes se propdem a atender.

Quanto a disposi¢do do saldo de marcar um horério especifico para que o cliente seja
atendido, foi averiguado que a maioria 79,33 % dos clientes entrevistados disseram que os
saldes estdo dispostos a atender esta solicitagdo, 16 % disseram que os saldes quase sempre
atendiam, 4,67 % disseram que as vezes tinham sua solicitacdo atendida.

Com base em Kotler e Keller (2006), constata-se que os clientes estdo cada vez mais
exigentes, isto ocorra talvez devido as facilidades de acesso as informacgdes, bem como a
rapidez com que essas informacdes sdo divulgadas. O consumidor mais critico exige um
atendimento que satisfaca suas necessidades e desejos de modo mais 4gil, por exemplo,
fazendo com que muitas empresas revejam seus conceitos, seus processos de trabalho e
principalmente seu planejamento de suas acdes para obtencdo de seus resultados, satisfacao
dos clientes e posicionamento no mercado.

d) Competéncia
Confere esta dimensdo a posse de habilidades e conhecimentos necessarios para a
realizacdao do servico (ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY, 2014). Competéncia € a

qualidade de quem € capaz de apreciar e resolver certo assunto. A qualidade no decorrer de
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todo processo € importante para que o cliente perceba a competéncia e a responsabilidade da
organizacao, gerando, portanto, um sentimento de confiancga nos clientes.

Tabela 4 - Avaliacdo da Competéncia

Questao Opcoes Total
Muito Satisfatério 51,33 %
Quando busca atendimento, a prestacdo de - Satlsfatérlp — 46 %
servigo ... Parc1almen.te Satllsfatorlo 2,67 %
Insatisfatério 00 %
Muito Insatisfatorio 00 %
100 %
Sempre 87,33 %
. - Quase sempre 12 %
Os profissionais ;f):;(;izr;l?saber 0 que estao AS vezes 0.67 %
Dificilmente 00 %
Nunca 00 %
100 %

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

No que diz respeito a este quesito, consoante Tabela 4, foram analisados a qualidade
na prestacao de servicos, e se o profissional parece saber o que faz. 51,33% dos entrevistados
disseram que estavam muito satisfeitos com os servigos prestados; 46% revelaram estarem
satisfeitos; 2,67% disseram que estavam parcialmente satisfeitos.

Em relagdo aos profissionais parecerem saber o que fazem, a maioria dos entrevistados
87,33%, disseram que sempre os profissionais da drea pareciam saber o que faziam; 12%
informaram que quase sempre os profissionais as vezes pareciam saber o que faziam; 0,67%
dos entrevistados relataram que os profissionais as vezes pareciam saber o que estavam
fazendo.

Kotler e Keller (2006) enfatizam que a criacdo de valor, onde para explorar as
oportunidades de valor que possam surgir nas relagdes clientes X organizagdo, faz-se
necessdrio buscar novos beneficios para o cliente, utilizar as competéncias centrais da
empresa, ou seja, dos envolvidos no processo. Para desenvolver novos beneficios para o
cliente, os profissionais precisam entender as necessidades, os desejos e as preocupagdes do
cliente.

e) Cortesia

Entendendo que esta dimensdao confere a educacdo, respeito, consideracdo e
cordialidade do pessoal do contato, Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014), cortesia refere-se
diretamente ao comportamento dispensado a outras pessoas. Foram analisados os seguintes
aspectos, conforme dados dispostos da Tabela 5: se os profissionais tinham atitudes
agradaveis, e se os mesmos eram educados e ndo demostravam irritacdo quando questionados
pelos clientes.

A maioria dos entrevistados 86,67% revelou que os profissionais cabeleireiros sempre
apresentam atitudes agradaveis; 13,33% relataram que isto ocorria quase sempre.

Quanto a educagdo e a demonstracdo de irritagdo ao serem questionados, a maioria dos
entrevistados 81,33% disse que os profissionais sempre eram educados e nio demonstravam
irritacdo com questionamentos; 16% relataram que isto acontecia quase sempre; 0,67% disse
que as vezes ocorria isto; ja 2% dos entrevistados revelaram que nunca.



Tabela 5 - Avaliacdo da Cortesia

Questao Opcoes Total
Sempre 86,67 %
Os atendentes dos Saldao sempre tém Quase sempre 13,33 %
atitude agradavel? .A.S VEZES 00 %
Dificilmente 00 %
Nunca 00 %
100 %
Sempre 81,33 %
Os profissionais sdo sempre educados e Quase sempre 16 %
nao demonstram irritacdo quando vocé faz As vezes 0,67 %
perguntas? Dificilmente 00 %
Nunca 2%
100

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

Conforme Machado (2009 apud Ferreira; Sganzerlla 2000), atender significa dar
atencdo ao cliente, acolher o cliente com cortesia. Quando o cliente sai de casa para comprar
algum servigo ou objeto, ele espera ao menos ser bem atendido, ndo somente pela compra que
pretende fazer, mas porque ele estd observando o mercado com aten¢do, procurando uma
empresa que oferece as melhores condi¢Oes para a realizacdo da compra.

f) Credibilidade

A credibilidade € direcionada a idoneidade, fidedignidade e honestidade do prestador
de servico, envolve a reputacdo da empresa quanto a sua confiabilidade, credibilidade e
honestidade e € percebido pelo cliente como algo positivo (ZEITHAML, PARASURAMAN e
BERRY, 2014). Neste quesito (Tabela 6) foram analisados os seguintes aspectos quanto a
reputacdo do saldo, quanto a garantia dos servigos prestados e a relacdo preco cobrado x
servigos prestados.

No que se refere a reputacdo do saldo a maioria 61,33% dos entrevistados avaliou
como muito boa; 38% avaliaram como boa; 0,67% julgaram a reputacdo do saldo como
regular.

Referentes a garantia dos servigos prestados os entrevistados fizeram a seguinte
avaliacdo: 53,33% revelaram estarem muito satisfeitos com a garantia dos servigos; 46,67%
disseram que estavam satisfeitos.

Em relagdo ao preco cobrado x servigos prestados, 11,33% disseram que os servigos
sdo baratos; 41,33% mencionaram que 0s precos estdo condizentes com 0s servigos; a maioria
45,33% dos entrevistados revelou que os precos estdo na média do mercado; 0,67%
afirmaram que os precos ndo sao condizentes; 1,33% revelaram que os precos sdo caros em
relacdo aos servigos.

As empresas estdo sempre buscando diferenciar sua oferta ao mercado da sua
concorréncia. Elas desejam novos servicos e garantias para seus clientes, e vantagens
especiais para fidelizar, além de ambientes agraddveis e confortdveis para os seus
consumidores. Geralmente ocorre que quando uma empresa alcanca O sucesso, seus
concorrentes copiam sua oferta ao mercado. Como consequéncia, a maior parte das vantagens
competitivas dura pouco tempo. Assim, as empresas precisam repensar constantemente novas
caracteristicas e beneficios, para adicionem valor a fim de atrair a aten¢do e o interesse de
consumidores exigentes que buscam um menor preco (KOTLER; KELLER, 2006).

10



Tabela 6 - Avaliacdo da Credibilidade

Questao Opcoes Total
Muito boa 61,33 %
Quanto a reputagdo d/o Saldo, vocé diria ng?iar 0?57(7;0
que e... Ruim 00 %
Muito ruim 00 %
100 %
Muito Satisfatério 53,33 %
Satisfatorio 46,67 %
A garantia dos servicos do Saldo é€... Parcialmente Satisfatorio 00 %
Insatisfatorio 00 %
Muito Insatisfatorio 00 %
100 %
Muito barato 11,33 %
Condizentes 41,33 %
Quanto a relagd@o preco cobrados pelo Estdo na média de
~ . 45,34 %
saldo x servigos prestados... mercado
Nao sdo condizentes 0,67 %
Sao muito caros 1,33 %
100 %

g) Garantia

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

A dimensdo garantia corresponde a auséncia de perigos, riscos ou duvidas; ou seja,

Servigos

executados

corretamente €

com qualidade

garantia de

(ZEITHAML,

PARASURAMAN e BERRY, 2014). Em relacdo a garantia dos servigos prestados foram
analisados, em conformidade com a Tabela 7, os seguintes fatores: qualidade dos servicos

oferecidos e o quao confidvel € o saldo.

Tabela 7- Avaliacido da Garantia

Questao Opcoes Total
Muito Satisfatorio 46,67 %

Em relacdo a qualidade dos servigos - Satlsfatérlp - 32 %
. ) h Parcialmente Satisfatério 1,33 %

ofertados, vocé considera que é... PSP

Insatisfatdrio 00 %

Muito Insatisfatorio 00 %

100 %
Muito confiavel 58,67 %
Confiavel 40,67 %

O Salaoé... Parcialmente confiavel 0,66 %

Inconfiavel 00 %

Muito inconfiavel 00 %

100 %

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.
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No que diz respeito a garantia dos servi¢os oferecidos, a maioria 46,67 % dos
entrevistados disseram que estavam muito satisfeitos; 52% revelou esté satisfeita; 1,33% disse
que estava parcialmente satisfeito.

Em relacdo a confiabilidade do saldo os entrevistados revelaram que 58,67% os saldes
sdo muito confidveis; 40,67% disseram que os saldes sdo confidveis; 0,66% avaliaram os
saldes como parcialmente confidveis.

As empresas devem buscar outras maneiras de diferenciar o atendimento de prestacdo
de servicos aos seus clientes. Elas podem oferecer uma melhor garantia para o produto ou
contratos de manutencdo. Elas podem ainda estabelecer compensagdes (KOTLER; KELLER,
2000).

h) Acessibilidade

Segundo Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014), acessibilidade é a disponibilidade e
facilidade de contato com a organizacdo, dar a essas pessoas condi¢des para alcancarem e
utilizarem, com seguranga e autonomia os servigcos prestados. Neste quesito foram analisados
os seguintes aspectos: facilidade de contato por telefone e acesso ao local do saldo.

No quesito facilidade de contato por telefone a maioria dos entrevistados 74,67%
revelou que sempre conseguem o atendimento; 18% disseram que quase sempre conseguem
fazer contato; 7,33%disseram que as vezes conseguem o atendimento.

No que diz respeito a localizagdo do saldao 46% dos entrevistados revelaram que a
localizagdo é muito conveniente; 48% disseram que € conveniente; 5,33% disseram que é
parcialmente conveniente; e 0,67% afirmaram que a localizacdo é muito inconveniente.

Tabela 8- Avaliacido de Acessibilidade

Questao Opcoes Total
Sempre 74,67 %

E facil contatar o servigo de atendimento Quase sempre 18 %
elo telefone? As vezes 7,33 %

P ' Dificilmente 00 %

Nunca 00 %

100 %

Muito conveniente 46 %

~ . Conveniente 48 %

Em relacdo a localizagdo (acesso ao) do . -
- A h Parcialmente conveniente 5,33 %
Saldo, vocé diria que é... -

Inconveniente 00 %

Muito inconveniente 0,67%

100 %

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.
i) Comunicacao

O processo de comunicagdo objetiva manter os clientes informados, em uma
linguagem clara, que eles possam entender e ouvir e compreender o que eles tém a dizer.
(ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY, 2014). Como apresentado na Tabela 9, neste
quesito foi avaliado a disposicao de atender e ouvir o cliente pelo telefone e se o saldo avisa
ao cliente quando nao for possivel atende-lo antecipadamente.

No que se refere a disposi¢do em atender o cliente por telefone, a maioria dos
entrevistados 89,33% disse que isto ocorre sempre; 10% disseram que quase sempre OcOITe;
0,67% revelaram que as vezes ocorre.
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Tabela 9 - Avaliagdao da Comunicacao

Questao Opcoes Total
Sempre 89,33 %
Quando telefona para o Saldo, eles se Qu? 5¢ Sempre 10 %
mostram dispostos a ouvi-lo (1a)? .A.S yezes 0.67 %
Dificilmente 00 %
Nunca 00 %
100 %
Sempre 77,33 %
O Saldo avisa antecipadamente quando nao ng 5¢ SCIpTe 16,67 %
puder oferecer um servigo? A.S yezes 5,33 %
Dificilmente 0,67%
Nunca 00 %
100 %

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

Ao avisar de forma antecipada se ndao pode atender ao cliente, 77,33% dos
entrevistados mencionou que sim, sempre acontece; 16,67% revelaram que quase sempre Sao
informados; 5,33% disseram que isto ocorre as vezes; 0,67% julgaram que dificilmente.

j) Entendimento do cliente

Compreende a forma de como o cliente enxerga a presteza dos profissionais e na
execugdo dos servigos ofertados pelo saldo, se suas necessidades sao supridas (ZEITHAML,
PARASURAMAN e BERRY, 2014). Foram avaliados os seguintes aspectos: o respeito e
esfor¢o do profissional para com o cliente, e se suas necessidades foram atendidas.

No que se refere ao respeito e esfor¢co do saldo para com o cliente, a maioria dos
entrevistados 58,67% considerou que € muito satisfatério; 40,66% consideraram satisfatorios;
0,67% avaliaram como parcialmente satisfatorios.

Em relacdo as necessidades atendidas 88,67% entrevistados considerou que sempre
tem suas necessidades atendidas; 10,66% relataram que quase sempre tem as suas
necessidades atendidas; 0,67% disseram que as vezes tem suas necessidades atendidas.

Tabela 10 - Avaliacao Entendimento do cliente

Questao Opcoes Total
Muito Satisfatorio 58,67 %
O respeito e o esfor¢o para o entendimento Satisfatorio 40,66 %
que o Saldo tém para com o cliente pode ser Parcialmente Satisfatorio 0,67 %
considerado... Insatisfatério 00 %
Muito Insatisfatorio 00 %
100 %
Sempre 88,67 %
O Saldo dispde-se a atender suas Qu? 5¢ Sempre 10,66 %
necessidades? As vezes 0.67 %
Dificilmente 00 %
Nunca 00 %
100 %

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.
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Uma dltima pergunta, em relacdo a qualidade dos servigos prestados pelos Saldes foi
realizada. “De 1,0 a 10,0 que nota o (a) senhor (a) daria aos servigos prestados pelo saldao?
Conforme Tabela 11, em relacdo aos servicos prestados pelos profissionais cabeleireiros,
observa-se entdo que a maioria dos entrevistados estd satisfeitos com os servi¢os recebidos.
57,33% dos entrevistados deram nota 10,0 a prestacao dos servigos; 28,67% deram nota 9,0 a
prestacao dos servigos; 9,33% deram nota 8,0 a prestacao dos servigos; 4,67% deram nota 7,0
a prestacao dos servicos.

Tabela 11 - Avaliacdo dos Servicos por nota

Questao Opcoes Total
1,0 00 %
2,0 00 %
3,0 00 %
4,0 00 %
De 1,0 a 10,0 que nota o (a) senhor (a) daria 5,0 00 %
aos servicos prestados pelo salao? 6,0 00 %
7,0 4,67 %
8,0 9,33 %
9,0 28,67 %
10,0 57,33 %
100 %

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015
k) Perfil dos (as) entrevistados (as)

Foram entrevistados 150 pessoas/clientes de 30 saldes de beleza na cidade de Sousa-
PB, sendo 05 entrevistados em cada um destes saldoes. Dos entrevistados 9,33 % eram do
putiblico masculino, e 90,67 % pertenciam ao ptiblico feminino.

Em relagdo a ocupagdo profissional dos entrevistados, as atividades profissionais mais
citadas foram:

As profissodes citadas sdo: 1,33 % auxiliar administrativo, 1,33 % contador, 1,33 %
auxiliar de escritorio, 1,33 % costureira, 1,33 % gerente administrativo, 1,33 % enfermeira,
1,33 % advogado, 1,33 % servicos gerais, 0,66% cozinheira, 0,66% representante de
medicamentos, 0,66% coordenador administrativo, 0,66% técnico de seguranga, 0,66%
esteticista, 0,66% agente de saude, 0,66% vigilante, 0,66% psic6logo, 0,66% psicopedagoga,
0,66% administrador, 0,66% tipografo, 0,66% telefonista, 0,66% técnico judicidrio, 0,66%
atendente de farmicia, 0,66% florista, 0,66% fisioterapeuta, 0,66% bancaria, 0,66%
garconete, 0,66% odontologo, 0,66% policial, 0,66% gerente de vendas, 0,66% mecénico,
0,66% caixa, 0,66% estagiario, 0,66% técnico de sadde bucal, 0,66% fabrica de roupas,
0,66% farmacéutico, 0,66% cabeleireira, 0,66% recepcionista e 0,66% balconista.

O publico entrevistado apesentou faixa etdria varidvel entre 16 e mais de 50 anos, e
ficou assim registrado: 38,67 % disseram ter entre 30 e 39 anos; 20 % afirmaram ter entre 25
e 29 anos; 18 % relataram ter entre 16 € 24 anos; 15,33 % citaram ter entre 40 e 49 anos; € 8%
disseram ter entre 50 ou mais.

Constatou-se, portanto, que as pessoas que tem entre 30 e 39 sd@o os mais presentes em
saldes do que as pessoas das demais sendo mais vaidosas ou cuidadosas com sua aparéncia.

Questionados sobre a renda familiar os entrevistados revelaram que: 12,67 % possuem
renda de até 1 salario minimo; 42 % possuem renda de 2 a 3 salarios minimos; 24 % possuem
renda de 4 a 5 saldrios minimos; 8,67 % possuem renda de mais de 6 saldrios minimos; e

12,66 % nao responderam
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No que se referem a sua situacdo civil, os entrevistados declaram que: 58 % sao
casados (as); 36,67 % sao solteiros (as); 5,33 % outro; compreendendo pessoas viivos (as),
divorciados (as) e/ou unido estavel.

Quando questionados se indicariam ou ndo o saldo a outro cliente, a maioria disse que
sim. Ficando assim os dados: 98,66 % dos entrevistados disseram que sim, indicariam o saldo;
0,67 % nao indicariam; e 0,67 % talvez indicassem.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve por objetivo analisar a percepcdo dos clientes do Nucleo da Beleza
SEBRAE Sousa quanto a qualidade dos servicos prestados pelos Saldes de Beleza associados.

Pelos resultados obtidos, observa-se que os entrevistados consideram o0s servigos
prestados de qualidade satisfatéria. Entre as dez dimensdes de qualidade em servigos de
Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014), que foram melhor avaliadas, na percepg¢ao os clientes,
encontram-se: cortesia, comunica¢do e entendimento do cliente. A pesquisa revela outra
satisfagdo dos clientes, que se refere a disposicdo dos saldes em atender as necessidades da
clientela e mostram—se abertos ao didlogo. Entre as varidveis que necessitam de mais atengio
por parte dos Saldes encontram-se a dimensdo confiabilidade, no que se refere ao
cumprimento de horario, € a competéncia, no que se relaciona com a garantia dos servigos, o
que demonstra um pouco de insatisfacdo dos clientes com estes aspectos. Seria interessante
que os saldes observados, procurassem melhorar nestes quesitos afim de atender melhor as
necessidades de seus clientes.

Em suma, fica evidenciado neste trabalho que a maioria dos clientes esta satisfeita com
os servicos oferecidos pelos saldes de beleza da cidade de Sousa-PB.
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