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RESUMO

A competitividade no @mbito empresarial aumentadadlia e, neste contexto, € preciso fazer
bem mais do que apenas oferecer um produto oweetei qualidade. E necessario investir
em estratégias para diferenciar a organizacdo deoo@ncia no intuito de atrair, reter e,
principalmente, fidelizar clientes. Este artigoem@mnta uma analise das estratégias adotadas
por uma empresa do setor de beleza que atua nodarmrestacdo de servicos, identificada
pelo nome ficticio de Saldo S. As técnicas empragaad coleta de dados foram: entrevistas,
questiondrios e visitda loco. O desenvolvimento do trabalho permitiu conhecer o
funcionamento da organizacdo e observar as prateasbalho realizadas em varios setores
da empresa, bem como o tratamento oferecido a@stedi. Com a realizacdo da andlise das
estratégias de prestacao de servicos utilizadazendo uso dos conceitos estudados sob a
Otica da Gestdo de Servicos, foi possivel percebero as praticas adotadas propiciaram a
empresa ser referéncia no mercado em que atuaucoservico diferenciado e estratégias
gue ajudam a alavancar seus resultados.

Palavras-chave:Estratégias de servicos. Competitividade em sesvigestao de servigos.

1. INTRODUCAO

O setor de servigcos tornou-se altamente procuragodtiimos anos, tanto por aqueles que
desejam abrir um negdcio, quanto por aqueles gsejata adquirir as ofertas do mercado. O
grande éxito deste setor se deve ao seu vasto cdengtuacdo, abrangendo a area governa-
mental, que despende servi¢cos por meio de tribuagéscias de emprego, hospitais, servigcos
militares, entre outros; as organizacdes partieslaem fins lucrativos, através de museus,
instituicbes de caridade, igrejas, faculdades, dgids e hospitais; e as organizagbes empre-
sariais, entregando servicos através de banco&ishescritorios de advocacia, consultorios
médicos, empresas de entretenimento, varejistas, @mtros (ARMSTRONG, 2008).

Analisando os resultados setoriais, de acordo cdBGE (2013), os servigcos prestados as
familias em julho/2013 tiveram avanco de 12,8% efacio ao mesmo periodo de 2012.
Dentro desta modalidade, sobressairam-se os seécalojamento e alimentagcdo, com cres-
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cimento de 13,7%. Os servicos de informacao e caragio tiveram variacdo de 6,9%, indi-
ce menor que o apresentado no ano anterior (7168%s), mesmo assim, com grande represen-
tatividade, considerando o percentual participatieecada setor de servi¢os, 25%.

Os servicos profissionais, administrativos e comletares, tiveram crescimento de 8,5% em
julho (2013), na comparacdo com o0 mesmo més dalar®12. O segmento de transportes,
servicos auxiliares dos transportes e correio megisavanco em julho (2013) de 12,4% a
mais que no mesmo periodo do ano anterior. (IBGE3R

Considerando a regido sudeste do pais, a taxasemento dos setores de servigo em julho
(2013), foi 8,5% maior que a praticada no mesmo deéano anterior. O Estado de Minas
Gerais manteve taxa de crescimento similar, 8% mgaie em julho/2012. (IBGE, 2013)

E neste contexto que esta inserido o saldo deaelzecializado em cabelos crespos que é
objeto de estudo deste artigo, cujo objetivo éisarahs estratégias adotadas pela empresa
para se manter no mercado competitivo.

A empresa em questdo é familiar e estad no mercaduels de 20 anos. Até o ano de 2003, os
servicos praticados pela gestora da empresa erimadns em domicilio. Devido a grande
demanda, surgiu a necessidade de montar um saélétuesdo. Inaugurou-se, entéo, a primei-
ra estrutura fisica da empresa, localizada no @el@mBelo Horizonte, uma pequena sala pro-
xima ao Mercado Central.

Tornando-se referéncia em atendimento e com aundensoia carteira de clientes, a empresa
precisou mudar-se para um ambiente maior, atualzwht estabelecimento.

Atualmente, a empresa apresenta-se como uma ig&titaonsolidada no mercado, com duas
unidades no centro de Belo Horizonte. Ambas realiatendimento de servigos, sendo uma
especializada em compra e venda de cabelos natupaglutos e a outra na realizacao efeti-
va de servigos cabeleireiros.

O saléo traz como missao prestar servicos de quiglidom atendimento diferenciado. O pre-
sente artigo focou na unidade especializada n&zagab efetiva de servicos cabeleireiros e
tem por objetivo analisar as estratégias de p@stde servico utilizadas pelo saléo.

2. REFERENCIAL TEORICO

Os servicos possuem importante participacdo naixat®ndémica de qualquer sociedade.
Basicamente, todas as atividades desenvolvidasrparpopulacdo possuem, em seu cerne, 0
desempenho de algum servigco. De acordo com Gro(t899):

Servico é uma atividade ou uma série de atividddesatureza mais ou menos in-
tangivel que normalmente, mas ndo necessariamesdge em interagdes entre
consumidores e empregados de servi¢os e/ou redis®as ou bens e/ou sistemas
do fornecedor do servico, que sdo oferecidos caphec@es para problemas do
consumidor. (GRONROOS, 1990, p.27)

Ha quatro conceitos que determinam uma opera¢derdeos, sdo eles: intangibilidade, in-
separabilidade, heterogeneidade e perecibilidageimeira esta voltada para a incapacidade
gue 0s servigos possuem de serem vistos, tocadesntidos. Eles sdo baseados em ideias e
conceitos. Ja a inseparabilidade demonstra que taptoducéo, distribuicdo e consumo de
um servico ndo podem ocorrer afastadamente, etgseat simultaneamente. A heterogenei-
dade explana que a prestacdo de servicos resultenanentrega diversificada de servicos de
cliente para cliente, sendo dificil o alcance decpssos padronizados. A Ultima trata da im-
possibilidade de estocar servicos. Caso ndo sepousdo pode ser recuperado. (FITZSIM-
MONS; FITZSIMMONS, 2010).
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Também se distingue o processo de experimentacémadervico. Diferente do produto que
pode ser testado, como um carro; ou degustado, combiscoito, um servico ndo pode ser
materializado, devido a sua caracteristica de gibdidade. De acordo com Hoffman e Bate-
son (2008, p.186) “quando um cliente compra umigeresta realmente comprando uma
experiéncial”.

Por todas essas caracteristicas, que se tornd diieu processo de precificacdo. Na deter-
minacao dos precos de um servico, cada empresa gualis aspectos sao determinantes na
decisédo de compra. Fatores como demanda, cugntssliconcorréncia, lucro e consideracdes
legais devem ser considerados. Hoffman e Bate<ii8jZomplementam:

As percepcdes de valor dos compradores represemtabalanco entre os benefi-
cios percebidos do servico a ser comprado e ofisaenpercebido em termos dos
custos a serem pagos. O total de custos do cligeiteé mais do que simplesmente
0 preco monetario pago pelo servigo. (HOFFMAN E BESDN, 2008, p.186).

No ambito do marketing de servigos, as empresasmpaer orientadas para o mercado e para
o produto. Segundo Pinho (2001), as empresas adastpara o mercado baseiam suas deci-
sbes segundo as oportunidades de mercado; ja asizagdes orientadas para o produto co-
locam seu enfoque na primazia da producéao.

A estratégia de comunicacgao € outro fundamento fitapi no marketing mix de servicos. A
principal fungdo da comunicacdo em uma empresée#niar, influenciar ou lembrar os cli-
entes sobre o que Ihe esta sendo ofertado. Clieatesitilizam servicos pelos quais ndo de-
tém conhecimento; estratégias de persuasao tamd@mesessarias, para que clientes expe-
rimentem o seu servi¢o; enfim, através de umaegfiei comunicacdo, 0 seu servico sera
sempre lembrado pelo usuario.

Hoffman e Bateson (2008) adicionam que a comunicdgdoferta de servigos pode ser efe-
tuada de duas formas: através de fontes impessoam propaganda na televisdo ou infor-
macdes em revistas e jornais; ou por fontes pessataaveés daqueles que entram em contato
com o cliente nas fases de pré-compra, consums-egmpra.

Buscando-se alcancar os objetivos da comunicagémwr(iar, influenciar ou lembrar) é que a
organizacdo deve elaborar suas estratégias de @agéo, sempre se lembrando de se basear
nas necessidades especificas de seu publico H@E&-HKMAN e BATESON, 2008)

Quando a organizacao detém estratégias concisdisulgacédo de seus servicos, elabora po-
liticas de precificacdo condizentes com os servieabzados, oferece produtos e servicos e
diferenciados, e, sobretudo, tem o seu negoéciomhsmdo pelos consumidores, pode-se dizer
que alcangou um posicionamento de mercado. De @a@unth Las Casas (1991), as estraté-
gias de posicionamento ajudam a diferir servicosselwicos e propiciam a organizacao
transmitir ao mercado a sua posicéo desejada. dmpeesa, quando bem posicionada, e aten-
ta as variabilidades do mercado caminha a passs o se manter neste mercado cada vez
mais competitivo.

3. METODOLOGIA

A metodologia utilizada neste trabalho segue adsysm apresentada por Vergara (2005),
que define 0 método como um caminho, uma logicpetsamento para a construcdo do tra-
balho.

Para compreensao da forma pela qual os objetiapoptos neste objeto de estudo seréo al-
cancgados, é necessario também entender como geiEs seu processo de pesquisa. Para
Vergara (2005), os tipos de pesquisa podem sesifatasios de duas formas: quanto aos fins
e guanto aos meios. O presente projeto, quantbrepsitilizard da pesquisa aplicada. Verga-
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ra (2005) define que tal ferramenta é fundamentatenmotivada pela necessidade de resol-
ver problemas concretos, mais imediatos ou nao, pentanto, finalidade pratica, ao contra-
rio da pesquisa pura, motivada basicamente pelastiade intelectual do pesquisador e situ-
ada, sobretudo, no nivel da especulacdo. Aindacdelo com a mesma autora, quanto aos
meios, foi realizada uma pesquisa de campo, nd dmcke ocorre o fendbmeno estudado.

Este projeto contou com teorias que identificarasdiversas caracteristicas de servicos. No
primeiro momento foram utilizados o formulario (ARBICE A) e a entrevista, cujo objetivo
foi conhecer a empresa por parte do gestor e faemtsuas necessidades de melhoria. Verga-
ra (2005), define:

a) Formulario como um roteiro de perguntas enuncigeds entrevistador
e preenchidas por ele com as respostas de pesguisad

b) Entrevista como uma conversacao efetuada faceeadaananeira meto-
dica; proporciona ao investigador, verbalmentef@armacao necessaria.

A entrevista com a gestora da empresa acontecetadeira informal, dispondo de uma es-
truturacdo efetiva considerando a justificativatrdalho, ja a elaboracéo do questionario foi
feita com base nas indagacdes do artigo.

Os dados foram tratados de forma qualitativa pao ma técnica brainstorming, sendo que o
tratamento das informacgdes exigiu a utilizacdoaogeitos estudados sob a 6tica da Gestao
de Servicos.

4. ANALISE DAS I%STRATEGIAS DE PRESTACAO DE SERVICOS ADOTADAS
PELA ORGANIZACAO

Através de indagacdes previamente estabelecidasy fanalisadas as estratégias de prestacao
de servicos utilizadas pelo saldo. Tais enfoquieppdtos abaixo, foram realizados levando-
se em conta diferentes departamentos da organizagao

4.1 UTILIZACAO DO MODELO ORIENTADO AO MERCADO

Através de constatacOes realizadas, verificou-geaysaldo estudado utiliza-se do modelo
orientado ao mercado, pois, constantemente, a smpdEqua seu plano estratégico as mu-
dancas e oportunidades do mercado, buscando afesreeos inovadores aos clientes.

O saldo sempre investe em politicas de capacitagsenvolvimento. Colaboradores que
desempenham uma funcéo, mas demonstram interessatpas areas, recebem treinamentos
de seus colegas de trabalho. Os treinados que dé&aonhabilidade, havendo oportunidades,
exercem também a funcao aprendida. Isso permita gugpresa eleve o nivel de qualificacéo
do seu quadro de pessoal.

Os colaboradores esbocam satisfacao por trabalh@esmpresa. A demanda pelos servigos
do saléo é crescente, e, pelo salario ser detedmipar politicas de comissionamento, a cada
aumento no namero de atendimentos, o colaboradebeemaior quantia por seus servigos
prestados. Os recebimentos também elevam de acond® nivel de experiéncia que o fun-
ciondrio vai adquirindo dentro da organizagao.

O ambiente de trabalho também se mostra favoréagtaslavel. O layout fisico foi elaborado
pensando-se na comodidade dos clientes e colabesadds materiais para execucdo dos
servigos estdo sempre disponiveis e sdo de extyaat@ade, o que estimula os colaborado-
res a desempenharem um trabalho com exceléncia.
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A organizacao também apresenta 6timo clima orgeinizal. Através de observacdes in loco,
verificou-se que ha bom relacionamento interpessotk lideres e colaboradores, entre os
préprios colaboradores e, também, entre os coldbma e clientes.

4.2 ESTRUTURACAO DO ESPACO FiSICO DE PRESTACAO BERVICOS

O arranjo fisico do Saldo S apresenta-se como uaralg estrutura, composta por: quatro

salbes de beleza, area de estoque, sala de p@paes cabelos, sala de lavagem dos cabe-
los, recepcao, escritorio, banheiro e cozinhagAr 1 mostra um esquema do arranjo fisico
na empresa.

|

Pota2

@Saléo de beleza 1 @ Sala de beleza 4 @ Sala de estocagem
@ Corredor @ Banheiro @ dSea::aag:Iclyav agem

@Saléo de beleza 2 @Cozinha @ Sala de escritério

@Saléo de beleza 3 0 Sala de producdo @ Sala de recepcédo

de cabelos

FIGURA 1 — Configuragdo do espaco fisico do Saldo S

Fonte: elaborado pelos autores.
O layout do ambiente, previamente planejado, fab@lado pensando-se nas condi¢cfes de
movimentagéo e posicionamento dos funcionariogeatels. A cor clara das paredes foi esco-
Ihida para que os clientes ndo figuem cansadosainestte, ja que 0s servicos prestados, em
sua maioria, demandam horas de execuc¢do. As pazedesores vivas ou escuras poderiam
acentuar as sensacoes de estresse e cansacaldisiosuarios, como também, daqueles que
executam 0s servigos.

O tamanho dos salbes e a disposicdo da mobilianfarguitetados levando-se em conta o
numero de funcionarios dispostos em cada setor,doeno as atividades exercidas por cada
um deles, proporcionando conforto na execucao eonsc¢ss e facilidade de movimentacao

no ambiente.

Optou-se por criar uma sala especifica de estogizeque o ambiente de realizacdo das ativi-
dades nao fique sobrecarregado de materiais, haveatr espaco para alocagao de cadei-
ras.
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Separou-se uma area exclusiva para lavagem e agdpados cabelos. Pela gestora da orga-
nizacdo, nesse ambiente, critérios de limpezaierizacado sdo primordiais, para que o servi-
co realizado a frente seja entregue com qualidade.

O nivel de ruido do ambiente é equilibrado, vindasicamente, da propria conversa entre
funcionérios e clientes. Considerando-se a locglizalesse espaco fisico, observa-se que se
encontra em um ponto estratégico da regido, estaiodado na parte central da cidade. Nao
h& disponibilizacdo de estacionamento préprio, pedas proximidades ha rotativos e estaci-
onamentos pagos. Para chegada ao local, tambémrebsitalidade por inUmeras linhas de
Onibus e pela conducdo metroviaria. A figura 2 sgaméa uma imagem da parte interna de um
dos saldes do estabelecimento.

'FIGURA 2 — Parte interna do Saldo S
Fonte: imagens fornecidas pela empresa.

4.3 A ORGANIZACAO E SEUS PROGRAMAS DE COMUNICACAO

A comunicacéo € um instrumento de divulgacdo muif@ortante as organizacdes, pois per-
mite a empresa transmitir a sua imagem ao meré€agaldo possui, atualmente, varios canais
divulgadores, como: anuncios em jornais radio elbois redes sociais, site e propagandas na
TV.

Em seu website, o estabelecimento disponibilizagena dos servicos realizados, para que
novos clientes tomem conhecimento dos trabalhcstgates. H4 também um canal de infor-
macaes, que disponibiliza dicas de como tratageeondo utilizar em cabelos afro. Esse pro-
cedimento € ilustrado pela figura 3.

Cuidado com os Dread's

Lavar os dread's 1 x na semana com sabdo neutro ou
shampoo anti-residuo nada de condicionador. . dread's de 1&
- lava-los sempre pela manhd e seca-los com secador no
ar frio. .dread'd naturais — enrolar com a toalha e deixar
absorver bem a agua e secar com ar frio. manutengdo dos
dread’s — deve ser feita de 2 em 2 meses, deve se evitar
0 uso de bandanas e toalhas felpudas que possam soltar
particulas que grudem nos dread's

Cabelos Black Power

100% hidratagdo é o Unico tratamento capaz de rez

salde e a beleza dos fios. A hidratacdo é fun X
indispensavel para os cabelos

FIGURA 3 - Dicas de beleza apresentadas no site &alS
Fonte: imagens fornecidas pela empresa.
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Além disso, no website, hd uma pesquisa de sdsfacpor meio dela que a empresa avalia
o retorno da percepcéao dos clientes quanto aoiatentb, o servi¢o prestado, habilidade dos
profissionais e comodidade do espaco fisico. O mieato de avaliacdo esta apresentado, de
forma ilustrativa, na figura 4.

1. E cliente do Saldo Nega Iza?

® Nao ® Sim Ha uanto tempo?

2. Sobre o atendimento prestado em nosso estabelecimento:
® Excelente ® Muitobom @ Bom ® Regular ® Ruim

3. Esta satisfeito(a) quanto a marcagdo de horarios?
® Nao ® Sim

4. Vocé encontrou o que necessitava em nossa loja de produtos?
® Sim ® Nao 0 que nao encontrou ? [ NG

5. Sobre nosso espaco fisico, na sua opinido é:
® Excelente @ Muitobom @ Bom ® Regular @ Ruim

6. Sobre nossos profissionais, ndo sua opinido eles sdo:

© ® Muito bons @ Bons ® Precisam melhorar
Excelentes

FIGURA 4 - Pesquisa de satisfacdo

Fonte: imagens fornecidas pela empresa.
Por meio das redes sociais, a empresa frequentertaarga promog¢des que incentivam 0s
clientes a divulgarem os servicos por meio de cotittpgmentos. Como premiagao, aquele
cliente que se destaca ganha algum produto ouceefigsse método, atualmente, tem sido
ferramenta chave para que muitas organizacdesgdieni seus negocios. E denominado “bo-
ca a boca virtual”.

Ainda, o saldo anualmente realiza um evento egicatéO objetivo é dar abertura a um mo-
mento de descontragdo entre a empresa e 0s clipndpsrcionando entretenimento entre as
partes. O cartdo convite da socializacdo € a#dgatr exibida na figura 5.

Feljoada
open Bar

FIGURA 5 — Convite do Feijdo do Saldo S
Fonte: imagens fornecidas pela empresa.

Devido a caracteristica de intangibilidade, emaeggral, muitos clientes possuem determi-
nado grau de incerteza quanto a servicos prestados.

Para reduzir niveis de inseguranca, o saldao gaatemualmente de feiras de amostras, como a
Exponoiva e d°’rofessional Fair. A figura 6 exibe uma imagem da participacdo da®s8& no
evento.
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FIGURA 6 — Participacdo no eventdProfessional Fair
Fonte: imagens fornecidas pela empresa.

Nestes eventos, o0 publico pode verificar como od@®Es sdo prestrados pelas préprias pro-
fissionais que trabalham no saléo.

4.4 FATORES MERCADOLOGICOS DE PRECIFICACAO DOS SHROS

A determinacao de preco de um servico € uma tamefgplexa ja que, além do valor moneta-

rio, inclui fatores como tempo, energia e custdgyisos. Aspectos como custo, valor, con-

corréncia, demanda, entre outros, devem ser levaiosonsideracdo para estabelecer um
preco justo ao consumidor e, a0 mesmo tempo, luorpéira a organizacéo.

O estabelecimento € conhecido pela sua difereriagérelacdo a outros saldes existentes,
devido a sua localizacéo excelente, ja que ficeembro da cidade, inclusive, perto da rodovi-
aria, permitindo o fcil acesso de pessoas desdiriades ao saldo.

O estabelecimento conta com produtos de marcaigrgilizados no saldo e também dispo-
nibilizados para comercializacéo, proporcionande eentes uma manutencdo em casa do
servigo realizado na empresa.

Ha grande demanda também pelos cabelos comerdadizela organizacéo. O material € de
excelente qualidade, natural e de varios tamanhindps diretamente da India. Os cabelos
sao geralmente virgens e longos, apropriados paea &pliques e alongamentos.

Levando-se todos estes fatores em considerag&prae precificacéo verifica-se: tempo de

atuacao do Saldo S o mercado, boa localizacaonadgigualidade impar dos produtos e ser-
Vigos prestados e alto grau de especializagdo gaesmna modalidade de cabelos afro. Isso
faz com que os precos do Saldo S sejam maioresgpraticados no mercado e que a orga-
nizagcédo obtenha uma margem de lucro maior quernaidesaldes.

Portanto, tal fator ndo impede que a procura pas servicos decresca. Em geral, os clientes
estédo dispostos a despender valores maiores qeateltdem que este preco € acompanhado
de um servico prestado de qualidade e diferendadmncorréncia.

4.5 POLITICAS DE RECURSOS HUMANOS ADOTADAS PELA @RNIZACAO

Por se tratar de uma empresa prestadora de semicapital humano é imprescindivel para o
sucesso do saldo. E ele que detém as técnicahectmentos necessarios para execugado do
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melhor servigo aos clientes. Manter os colaboradesémulados é ponto chave para garantia
da satisfacao e fidelizacdo dos consumidores.

O saldo conta atualmente com quarenta e trés caldties. Os mesmos sao divididos em
sete funcdes/profissdes, sendo elas: geréncialegar®, manicure, produgdo, estocagem,
recepcéao e limpeza. A figura 7 mostra o organogrdanarganizacao:

Geréncia

Cabeleireiro Manicure Producédo Estoquista Recepcéo Limpeza

FIGURA 7 — Organograma da Sede da empresa

Fonte: elaborado pelos autores.
A maioria dos colaboradores trabalha de forma aum@y ndo possuindo carteira assinada.
Profissionais como manicures e cabeleireiros reugher meio de comissionamento. Dessa
forma, ndo ha regras internas que determinem agibat@ trabalho. Ele é flexivel, sendo esti-
pulado pelo proprio colaborador.

A politica de remuneracao € diferenciada. Algumgifonarios possuem maior experiéncia e
tempo de trabalho. Devido a isso, sdo mais proogrpdlos clientes. Isso faz com que a por-
centagem de comissao seja variavel e o salarieslesdaboradores tenha maior proporcéo.
Esse processo de remuneracao contribui para retelentos na empresa, visto que ndo ha
um plano de carreira estruturado.

A organizac&do ndo possui um projeto hierarquicandkf. Dessa forma, as possibilidades de
ascensdao profissional sdo limitadastuhover (rotatividade de pessoal) € baixo, porém, na
mesma medida sdo 0s casos de promog¢ao na empresa.

No que tange o processo de admissao de pessoadoa@xigidos niveis de escolaridade nem
experiéncias profissionais formalizadas; apenab@mmento do servigo executado. Portanto,
séo realizados testes para mensurar o nivel dedaal® do candidato. Logo apos a contrata-
cdo, os préprios colaboradores fornecem treinarseadaovo funcionario, para que as técni-
cas utilizadas na organizacdo sejam aprendidapjc@odo padronizacdo e qualidade no
atendimento.

Visando o ambito social, o saldo proporciona arg&eno mercado de trabalho de jovens da
periferia que desejam aprender o servico. Alémodiaempresa permite que novas técnicas
sejam trazidas pelo colaborador e disseminadas estcolegas de trabalho. H4 uma troca de
experiéncia e conhecimento que favorece o apedeieato de capacidades de todos os cola-
boradores.

Através de entrevistas e observacdes, pode-sebgergee o clima organizacional na empresa
€ bastante favoravel e agradavel. Os colaboraderegudam na execucdo dos servi¢cos e o
trabalho em equipe é sempre estimulado. Além digal@ promover uma interacdo maior
entre eles, sdo realizadas confraternizacdes aantdmral pratica € de fundamental impor-
tancia, pois permite que os funcionérios se torparoeiros da organizagao.
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4.6 ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACAO ADOTADAS PELA ORGNIZACAO

O estabelecimento atua em um ambiente bastantégsamEle, por sua vez, também é alta-
mente competitivo. A fim de se manter neste mercadaldo S adota as seguintes estratégias
de diferenciacao:

Determinacdo do seu segmento de mercado: apesealdmr procedimentos tradicionais de
saldes de beleza, como escovacao, cortes e aligzsran cabelo, o estabelecimento possui
um escopo de produtos e servicos voltado basicanpamné tratamentos e penteados em cabe-
los afros. Na regido central de Belo Horizonteldiaa que detém um catéalogo téo variado de
servicos voltados para esta area. Isso faz cono gadfo seja procurado por clientes de toda
regido metropolitana e até de outros estados.

Posicionamento de mercado: trabalhar ha mais @gm@§, sempre evoluindo em seu ramo de
atuacao propiciou ao saldo Cabelos construir eafimnseu posicionamento de mercado. Atu-
almente a organizacédo € reconhecida como uma esmggpscializada em servigos cabeleirei-
ros especializada no estaéro.

Oferta de produtos complementares: a empresa, dénealizar servicos de trancase-
adlocks e apliques de cabelo, também conta com uma l@acgmercializa cabelos e simila-
res. Isso propicia maior comodidade e segurangasumidor, pois contara com profissio-
nais na loja que conhecem os trabalhos realizad@saldo, e, por isso, indicardo o material
especifico para o servigo que for efetuado.

Produtos de qualidade: os cabelos naturais corfizatias pelo estabelecimento sdo impor-
tados diretamente da india. Logo ap6s chegadaasil Brs mechas sio lavadas e tratadas em
uma sala especifica de higienizacao existentelfio.sa

Localizacdo estratégica: a empresa conta com dudades de trabalho, alocadas em pontos
faceis de acesso. A loja de cabelos e similaratuéda dentro do Condominio Galeria do
Ouvidor, ponto comercial referéncia na cidade de Bierizonte; o saldo S fica localizado no
centro da capital mineira.

Realizacdo de eventos estratégicos: A empresarmaentd realiza um evento cujo qual nao
possui fins lucrativos. O valor arrecadado é caiepara sua propria formulacdo. O objeti-
Vo € criar um momento de socializacdo da empresactdras pessoas, sendo o publico-alvo
livre. Acredita-se que nestes eventos a organizag@gegue disseminar para um numero
consideravel de pessoas o valor da sua marca.

Dia a dia com o cliente, através de dicas de beRmaiamente, a empresa posta dicas de
beleza em sufanpage da rede social Facebook. Qualquer davida levamadalgum usuario

€ sanada pela equipe de comunicacdo da empresa.

4.7 PERFIL DOS CONSUMIDORES DA ORGANIZACAO

A segmentacdo do mercado é a divisdo de um messaduequenos grupos com caracteristi-
cas distintas, ou segmentos, que irdo representaeroado global. O mercado pode estar
segmentado por preco, qualidade, faixa etariadoegi comportamento de compra entre ou-
tros.

A empresa pesquisada, além de um completo portidtissui foco em cabelos afro, o que
permite a entrega de servicos direcionados pam@gdico. Portanto, através de conversas
com as gestoras, relatou-se que o publico do salésmo sendo especializada em cabelos
afro, é diversificado. Os homens ocupam um peretkel 20% do numero de clientes, dis-
pondo de servigcos especificos como: barba, cditggras, relaxamentos e trancas. As mu-
Iheres preenchem a maior fatia desse mercado, 8@%ervicos mais procurados sée-
gahair, trancas e alisamentos. Eles sdo consideradas €achefe da empresa. Criangas e
idosos também sé&o publico do negdcio.
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A faixa etéria dos clientes € de 12 aos 75 anagdatte. Conforme dito pelas gestoras, essa
constante procura pelos servigos do saldo é, entlgn@arte, resultado da indicacdo de fami-
liares e amigos de varias faixas etarias. A rermdacthsumidor é variada. A procura dos ser-
vicos da empresa é realizada, basicamente, pourntsres das classes B, C e D.

Além dos clientes situados na cidade, o saldo eepebsoas da regido metropolitana e tam-
bém de outros estados. Essa variacdo é devidautapdpde da marca frente aos consumido-
res e o seu destaque sobre a concorréncia.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A competitividade € uma das palavras que regemmmmercadoldgico nos tempos atuais.
Verifica-se que o atento das organiza¢des, mugass/ esta para estratégias que trazem efi-
ciéncia a sua cadeia de valor, minimizando os sustwolvidos em seus negocios. Porém,
observa-se a grande necessidade que as mesmasmaistaumentar ao maximo o valor
agregado de seus servicos.

Através dos estudos realizados no saléo S poderseh@r que a organizagao ja possui politi-
cas que visionam a entrega de um servico de vabclentes. Trata-se de uma empresa ja
consolidada no mercado, detentora de uma estrfitica e um catalogo de servigos téo di-
versificados que a colocam a frente de seus camtes da regido. Os colaboradores, mesmo
sendo autdbnomos, sentem-se satisfeitos em seu ramlae trabalho. A relacdo colabora-
dor/empresa demonstra-se bastante favoravel, jidgasitbo um bom clima organizacional.

A empresa conta com diversas acfes que aproximaudeclientes. Anualmente, sdo realiza-
dos eventos festivos, possibilitando momentos adraternizacdo entre os clientes e a em-
presa. Cotidianamente, os consumidores também padefruir das dicas de beleza que séo
disponibilizadas no site do saldao. Mesmo espeeaiddina modalidade de cabelos estilo afro,
também oferta servicos ja tradicionais no mercadque a faz atingir um publico bastante
diversificado. Sua demanda € composta por homandteeres, de criangas a idosos.

Os anos de experiéncia que a empresa possui @ssiarnte especializacdo nos servigos que
pratica, possibilitou-a alcancar tal posicionametgomercado que a coloca como referéncia
no mercado em que atua.
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APENDICE A — FORMULARIO DE PLANEJAMENTO PARA REALIZ ACAO DE
ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

1) O negdcio
a) Qual a missdo da empresa?
b) Qual a visdo da empresa?
¢) Ha quanto tempo estdo no mercado?
d) Possuem filial? Onde?
e) Como avaliam a sua imagem no mercado?
f) Possuem concorrentes diretos?
g) Qual o tamanho do mercado em que atuam: bairragejcadjacéncias, abrange outros estados?
2) O cliente
a) Qual a faixa etaria dos clientes do estabelecin®ento
b) Qual a média de renda dos clientes do saldo?
¢) Qual é o nivel de escolaridade dos clientes ddelsteimento?
d) Qual o publico alvo do salao?
3) O servigo
a) Quais sao os servicos disponibilizados pela empresa
b) O saldo trabalha com o maximo da capacidade prxafuEm algum momento, ha superlotacéo
e é preciso dispensar clientes?
¢) Qual o horério de funcionamento do estabelecimento?
d) A marcacao de horério é realizada de que maneira?
e) Ha alguma flexibilidade na forma de atendimentop@dorario diferenciado e atendimento em
local definido pelo cliente, em ocasifes especiais?
4) Diferencial e competitividade
a) O que fazem para que as pessoas deixem de ir aosrEntes para comprar de sua empresa?
b) O que a empresa oferta “além” da normalidade paseos clientes?
5) Precificacéo
a) Quais fatores séo levados em consideracdo no mordargrecificacdo dos servigos e produtos
disponibilizados pela empresa?
6) Adivulgacdo
a) Quais os meios de comunicacao sdo adotados patgalj@o da empresa?
7) Localizagéo e espaco fisico do negdcio
a) Alocalizacéo do estabelecimento € de facil acesso?
b) O nivel de ruido no estabelecimento € muito alto@iQpraticas sdo adotadas para que o ruido
ndo incomode os clientes?
¢) Ha estacionamento para os clientes no local?
d) Houve estudo para escolher as cores do ambiente?
e) Houve estudo para disponibilizacdo dos méveisd/Quifoi pensado levando-se em conta qual
beneficio?
8) O colaborador
a) Quantos funcionérios trabalham atualmente na empres
b) Os colaboradores s&o divididos em quais séo ossléwgcdes dentro da empresa?
¢) Quais as qualificagBes necessarias para se tralallempresa? Existe algum nivel de
escolaridade exigido?
d) A empresa disponibiliza capacitacao e treinameata ps colaboradores?
e) Ha eventos para colaboradores de confraternizeay@ogg colaboradores como festas e
comemorac0des internas?
f) Ha a possibilidade de ascenséo profissional delatrganizacdo? A empresa estimula esta
pratica?
g) Quais séo as politicas de bonificagéo praticad@snpaesa?
h) Além do salario e dos beneficios obrigatorios, e guempresa oferta “a mais” para 0s seus
funcionarios?
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