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RESUMO

O setor de servicos € um dos setores que mais cresce na economia brasileira e mundial.
Entretanto, para exercer uma gestdo com exceléncia em servicos, é necessario entender as
expectativas e necessidades que os clientes apresentam, proporcionando a eles maxima
qualidade envolvida em um pacote de valor como um todo. Para tal estratégia, é preciso
desenvolver pesquisas a fim de mensurar a qualidade dos servi¢os. Diante desse quadro o
presente artigo destina-se junto ao Saldo Espaco Vip compreender como ocorre e quais fatores
influenciam a percepcdo de valor dos servigos prestados. A pesquisa caracterizou-se por ser
do tipo explicativa quantitativa, cujo instrumento de coleta de dados foi um questionario
estruturado ndo disfarcado: o modelo SERVQUAL que mensura por meios estatisticos a
percepcdo da qualidade e valor percebido em relagdo as expectativas dos clientes sobre 0s
servicos. Por meio deste estudo, verificou-se que o valor percebido pelo cliente € essencial
para que 0 mesmo sinta-se satisfeito e assim volte a organizacédo, o que gera assim lucros para
ambas as partes. De acordo com o estudo realizado, verificou-se que a percepgéo de valor dos
clientes em relacdo ao saldo é satisfatoria nos quesitos presteza, seguranga e empatia, e as
questbes tangibilidade e confiabilidade deixam a desejar, apresentando resultados nem
satisfeitos, nem insatisfeitos.
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1 INTRODUCAO

Até pouco tempo atrds, no que diz respeito a utilizagdo do marketing como ferramenta de
vantagem competitiva, as empresas de prestacdo de servicos estavam atrds das empresas
industriais, ora por serem pequenas, ora por serem de profissionais liberais que ndo utilizavam
0 marketing, mas esse quadro mudou (KOTLER; KELLER, 2010), e hoje uma das maiores
vantagens competitivas das organizacdes de servigo é o marketing.

O sucesso dos servi¢os como sendo produtos intangiveis depende da habilidade de provar aos
consumidores que 0s seus beneficios sdo maiores que os valores gastos durante todo o
processo de prestacdo de servico e que tais beneficios séo reais (NICKELS; WOOD, 1999).
Além de os clientes estarem mais informados do que nunca, hoje 0s mesmos possuem
ferramentas para verificar as empresas e buscar melhores alternativas o que deixa mais
transparente as vantagens e desvantagens dos servi¢os (KOTLER; KELLER, 2010).
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Em uma economia competitiva como nos dias atuais, onde 0s clientes procuram maximizar o
valor, empresas estdo buscando novas estratégias de entrega de valor com o objetivo de
atender e satisfazer as expectativas criadas pelos clientes.
Dessa forma, o presente estudo faz o seguinte questionamento: como ocorre 0 processo de
percepcao de valor em relagdo aos servigos nos dias atuais? Para tanto, selecionou-se como o
servico de saldo de beleza.
O objetivo geral do presente estudo é analisar os fatores que influenciam a percepcao de valor
na prestacdo de um servigo em um Saldo de Beleza. S&o objetivos especificos:
e Descrever teoricamente os fatores que influenciam na percepcéao de valor
durante o processo de prestacdo de um determinado servico;
e ldentificar pontos importantes para a percepgdo positiva do servigo de
beleza;
e Auvaliar se a percepcdo dos clientes de saldo de beleza da cidade de S&o
Carlos do lvai.
A realizacdo dessa pesquisa tem o intuito de transcrever conhecimento sobre o assunto, e
podera contribuir teoricamente servindo de base como dados secundarios ja coletados para a
realizacdo de outras pesquisas. Possibilitando a essa e outras empresas do mesmo segmento,
identificar o processo percepcdo de valor dos consumidores e como administrd-lo em sua
organizagéo, e apontar eventuais pontos fracos que precisam ou iréo precisar de algum tipo de
mudanca.
Em relacdo a estrutura, o artigo apresenta cinco partes sendo a primeira uma parte introdutéria
com uma contextualizacdo sobre o tema e segue com o desenvolvimento que esta organizado
em mais quatro se¢des: a primeira envolve uma revisdo de literatura sobre o que € marketing
de servicos e o valor percebido pelo cliente; a segunda apresenta os métodos de pesquisa e a
terceira parte discorre sobre a descricdo e andlise dos resultados obtidos na organizagéo,
seguida das consideracdes finais.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Nesta secdo serdo abordados referenciais tedricos de diversos autores sobre o tema marketing
de servicos, a qualidade, satisfacéo e percepcdo de valor dos clientes para com empresas
prestadoras de servigos.

2.1 MARKETING DE SERVICOS

O marketing é uma &rea da administracdo que visa identificar e satisfazer as necessidades
sociais e humanas, onde os profissionais buscam respostas dos seus clientes potenciais
(KOTLER;KELLER, 2010).
Segundo McDonald (2008, p.2) “a ideia central do marketing é criar uma compatibilidade
entre as capacidades de uma empresa e 0s desejos dos consumidores a fim de atingir 0s
objetivos de ambas as partes”.
No ponto de vista de Filho (2001) apud Soares et al., (2011), o marketing de servigos séo
atividades destinadas a investigar, obter e servir a demanda, investigando oportunidades de
mercado para planejar , organizar e oferecer assisténcia de servigos com qualidades e precos
razodveis com intuito de satisfazer seus potenciais clientes. Sendo assim “0s servigos exigem
do marketing uma grande sofisticacdo.” (SPILLER et al. 2006, p.17).
Um servigo consiste em uma acdo, desempenho ou ato que é essencialmente
intangivel e ndo acarreta necessariamente a propriedade de quem quer que seja, sua
criagdo pode ou ndo estar vinculada a um produto material (KOTLER; HAYES;
BLOOM, 2002, p.283, apud LOBO; SEGHETO; FILHO, 2006, p.6).
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Complementarmente, “Servico é uma atividade oferecida para a venda que proporciona
beneficios e satisfacdes sem conduzir a mudancgas fisicas na forma de um bem” (BLOIS,
1974, p.157 apud JOHNSTON , 1995 , p.19).

Nessa mesma linha de pensamento Las Casas (2006) afirma que o0s servicos sdo intangiveis,
estdo presentes em quaisquer ofertas comerciais como atos, acfes e até mesmo desempenho.
De uma maneira mais simplificada para Zeitland e Bitner apud Cobra (2004, p.19) “os
servicos sdo agdes, processos e atuacdes [...] produzidos por qualquer tipo de empresa”.

2.1.1 Caracteristicas dos servicos

Os servicos apresentam quatro distintas e principais caracteristicas que afetam na elaboracao
do programa de marketing nas empresas, estabelecendo critérios diferenciados para a
comercializacdo de servicos profissionais, tais caracteristicas s&o: intangibilidade,
inseparabilidade, perecibilidade e heterogeneidade/ variabilidade (KOTLER; KELLER, 2010;
LAS CASAS, 2006, LOVELOCK; WRIGHT, 2001).
A intangibilidade citada por Las Casas (2006, p.288), refere-se a questdo sobre os produtos
serem intangiveis ou seja, “ndo podem ser tocados experimentados, sentidos , ou até mesmo
cheirados”. Com isso, as empresas vendedoras de servigos devem buscar uma forma eficaz de
facilitar a avaliacdo dos compradores, isto €, procuram tornar sua oferta de servigo a mais
tangivel possivel.
Para Las Casas (2006, p.288) a inseparabilidade sugere que “como todos 0s servigos séo atos,
acOes e desempenho, eles dependem de um agente provedor, que pode ser maquinas ou
pessoas”, ou seja, diferentemente de um processo de compra de um bem tangivel, a producao
e 0 consumo ocorrem ao mesmo tempo. Os servigos diferentemente dos produtos ndo sdo
fabricados, estocados e distribuidos, sdo apenas consumidos no ato da prestacdo do servico
(KOTLER; KELLER, 2010)
Carmen e Langeard (1980 apud JOHSNTON, 1995, p.21) afirmam que “muitos servicos
exigem a participacdo direta do consumidor no ato da producdo, permitindo a influéncia deste
no resultado final da transacéo”. Desta forma, o conhecimento, a habilidade e a cooperagéo do
consumidor influenciam no custo do servico prestado (DAVIDOW; UTALL, 1989, apud
JOHSNTON, 1995,), uma vez que suas acOes afetam o sistema de prestacdo de servigcos da
organizagdo (CHASE;STEWART, 1994 apud JOHSNTON, 1995).
A perecebilidade diz respeito a estocagem, ou seja, enquanto produtos tangiveis sdo
estocados, e a prestacdo de servigos ocorre na presenca dos clientes, a capacidade ndo usada
pode ser desperdicada. Assim a demanda é muito importante nesse setor, quando a demanda €
estavel ndo hé problemas, mas quando a demanda oscila demais pode ocorrer prejuizo (LAS
CASAS, 2006; KOTLER; KELLER, 2010).
A heterogeneidade embasada por Las Casas (2006) diz que servigos sdo heterogéneos, que
estdo em constante mudanca, causando assim uma dificuldade em manter a mesma qualidade
com o passar do tempo. Além disso, é fundamental ressaltar que muitos servi¢os dependem da
interacdo da empresa com o consumidor final, o que dificulta a padroniza¢do do mesmo.
Churchill (2003, p.293) abrange que a uniformidade chamada assim por ele referente a
heterogeneidade ocorre:
devido a inseparabilidade e ao alto envolvimento, casa servigo pode ser Ginico, com
uma possivel variacdo de qualidade [...] tais variacbes na qualidade e as diferencas
em relacdo a padrdes podem ser corrigidas antes que os clientes comprem o0s
produtos.
Kotler e Keller (2010) afirmam que a variabilidade refere-se as mudancas ou transformacdes
ocorridas nos servigos com o decorrer do tempo, visto que 0s servigos variam pois dependem
de por quem, onde e quando s&o fornecidos.
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Existem alguns fatores que podem ocasionar essa Vvariabilidade como diferencgas
comportamentais, aspectos emocionais, familiares, mudancas de humor, estado mental,
disposicéo entre outras (LAS CASAS, 2006).
A performance do servigo € altamente variavel, uma vez que esta é influenciada
pelo prestador do servico e pelo consumidor. Além disso, o resultado final do
servico varia de acordo com o momento e local da execucdo do servigo
(ZEITHAML;BERRY;PARASURAMAN ,1988, KOTLER, 1991 , apud
JOHNSTON 1995, p.23).

2.2 PERCEPCAO DE VALOR

O Valor pode ser considerado como o equivalente em dinheiro, justo ou apropriado, por
alguma coisa a venda (TUCKER ,1999) Ressalta-se que a percepc¢do de valor é subjetiva,
sendo assim, cada consumidor vai apresentar a sua; é baseado nas experiéncias que esse
consumidor tem e na importancia desse servigco ou produto para o consumidor.
Alguns dos termos mais comumente empregados para explicar o conceito de valor para o
cliente sdo: qualidade, valia, beneficios e utilidade (OLIVEIRA; IKEDA, 2006, p. 2).
O valor em uma transacdo de servicos refere-se ao fato de uma troca que beneficia tanto o
comprador como o vendedor. O cliente recebe um pacote de valor com todos os beneficios e o
vendedor recebe o valor monetéario cobrado através do preco (NICKELS; WOOD, 1999).
Em uma perspectiva mais voltada aos clientes de acordo com Kotler (2000, p.56) “o valor é a
diferenca entre o valor total, ou seja, o conjunto de beneficios que os clientes esperam de um
determinado produto ou servico e o custo total para o cliente”. “Assim do ponto de vista do
consumidor, o valor é a razdo entre os beneficios percebidos e o preco percebido” (NICKELS;
WOOD, 1999, p.222).
Zeithaml et al. (1988, p.14) afirma que "valor percebido é a avaliacdo geral pelo consumidor
da utilidade de um produto baseado em percepcdes do que é recebido e do que é dado”, neste
ponto, destaca-se que para avaliar o valor de um servigo ou produto, o consumidor considera
também o tempo e esfor¢o psicoldgico desprendido para encontrar e consumidor 0 mesmo.
Kotler e Keller (2010, p.140) afirmam que:
o valor percebido pelo cliente é a diferenca entre a avaliagdo que o cliente potencial
faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto ou servico e as
alternativas percebidas[...] O valor percebido pelo cliente baseia-se, portanto, na
diferenca entre 0 que o cliente obtém e o que ele da pelas diferentes opcdes
possiveis[...]Jele ainda desfruta beneficios e assume custos.

Woodruff (1997 apud DOMINGUEZ, 2000, p. 2) adota o conceito de valor do cliente como
“sendo a percepcdo do cliente sobre as preferéncias e as avaliagdes dos atributos do produto,
do desempenho desses atributos e das consequéncias originadas pelo uso”.

Sirdeshmukh et al. (2002, p.21 apud BREI; ROSSI, 2005 ,p.4 ) afirmam que “valor € definido
como a percepcdo do consumidor dos beneficios menos os custos de manutencdo de um
relacionamento continuo com um provedor de servico”.

Na visdo de Nickels e Wood (1999, p.222) “o marketing de valor é o processo de projetar,
desenvolver e vender produtos para dar aos consumidores beneficios extras e uma qualidade
maior”.

2.3 A QUALIDADE E A SATISFACAO NA PRESTACAO DOS SERVICOS

Como os servigos sdo intangiveis, ou seja, ndo podem ser tocados, 0 mais importante para
diferenciar-se é a gestdo da qualidade. Como o objeto em negociacdo é a intangibilidade, a
qualidade dos servicos esta ligada a satisfacdo (LAS CASAS, 2006). “A satisfacdo também
depende da qualidade dos produtos e servicos [...] qualidade total é o segredo para criar valor

68



Caderno de Administracdo - v. 22, n. 2 (2014)

e satisfazer o cliente.” (KOTLER;KELLER, 2010, p.145). O Grau em que um produto ou
servico atende as diversas necessidades expectativas e desejos dos clientes é considerado
como qualidade no ponto de vista de Nickels e Wood (1999).

Segundo Gronross (2003), a qualidade pode ser considerada como uma das principais armas
que as organizagOes utilizam para alcangar o sucesso, Vvisto que esta proporciona uma
vantagem competitiva. Quando se trata de servi¢os, a qualidade pode ser o diferencial
competitivo entre os concorrentes, sendo criadas estratégias de qualidades técnicas ou
funcionais.

Os consumidores frequentemente julgam a qualidade de um produto com bases em
uma variedade de sinais informacionais que associam ao produto. Alguns desses
sinais sdo intrinsecos ao produto ou servico, outros sdo extrinsecos. Separadamente
ou em conjunto, estes sinais oferecem a base para percep¢do da qualidade do
produto ou servigo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 125).
Las Casas (2006, p.288) complementa ainda que os objetivos da prestagédo de servigos devem
ter “qualidade implicita adquirida através da experiéncia”. Ou seja, a satisfacdo dos clientes
ocorre devido as experiéncias vivenciadas durante a prestacdo dos servi¢os (KOTLER 1991;
LAS CASAS 2006; LOVELOCK; WRIGHT, 2001; COBRA, 2004).
A qualidade do servico das organizacGes € testada a0 mesmo tempo em que ocorre a prestacao
do servico em potencial. Se o servigco realizado ndo conseguir atender as expectativas do
servico esperado pelos clientes, tais poderdo perder o interesse na empresa/servico. Entretanto
se 0 servigo realizado for percebido e atender as expectativas do comprador, ou ir além das
condi¢des oferecidas, os clientes voltardo a organizagdo. “Encantar os clientes € uma questdo
de superar expectativas”(KOTLER;KELLER, 2010, p.409).

3 METODOLOGIA
Neste topico, caracteriza-se a pesquisa em termos de natureza, amostra e procedimentos.
3.1 TIPO E NATUREZA DA PESQUISA

Trata-se de uma pesquisa do tipo explicativa, que segundo Richardson (2010) é quando se
deseja analisar as causas e consequéncias de um fenémeno. Gil (1999) reforca que as
pesquisas explicativas visam identificar os fatores que determinam ou contribuem para a
ocorréncia dos fendmenos.

Gil (1999) complementa ainda que por explicar a razdo e o porqué das coisas, esse € 0 tipo de
pesquisa que mais aprofunda o conhecimento da realidade.

A pesquisa possui natureza quantitativa, que se caracteriza pelo emprego da quantificagdo de
coleta de informacGes, e por meio de técnicas estatisticas nas analises dos dados (GIL, 1999;
MARCONI;LAKATOS, 1999). Richardson (2010, p.70) afirma que “o método quantitativo
representa, em principio, a intencdo de garantir a precisdo dos resultados, evitar distor¢cdes de
analise e interpretacdo, possibilitando, consequentemente, uma margem de seguranca quanto
as inferéncias”.

Diehl (2004) apresenta em seus estudos que a pesquisa quantitativa é a pesquisa pelo uso da
quantificacdo, tanto na coleta quanto no tratamento das informacGes, utilizando-se técnicas
estatisticas, objetivando resultados que evitem possiveis distor¢gdes de analise e interpretacéo,
possibilitando uma maior margem de seguranca. Conforme Marconi e Lakatos (1999), os
dados devem ser expressos com medidas numeéricas.

Na reproducdo deste artigo, realizou-se uma revisao bibliogréfica, onde serviram de bases
tedricas livros e artigos publicados na area de marketing de servigos, seguida de uma pesquisa
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explicativa quantitativa, onde os dados foram coletados por meio do instrumentos de
pesquisa: questionario.

3.2 LOCAL DA COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados no Saldo de Beleza Espaco Vip situado na regido noroeste do
Estado do Parana, no municipio de Sao Carlos do Ivai, no periodo compreendido entre os dias
08 (oito) e 12 (doze) de julho de 2014. A Amostra foi constituida por clientes que
frequentaram o Salé&o.

3.3 INSTRUMENTO DE PESQUISA

Para composicdo do questionério, utilizou-se a Escala SERVQUAL, desenvolvida pelos
autores Zeithaml, Parasuraman e Berry (1988), frequentemente utilizada para mensurar as
percepcoes dos clientes sobre a qualidade de servicos.

De acordo com Farias (1998), esta escala visa verificar as expectativas e percepgdes dos
clientes com relagéo aos servigos prestados. A percepc¢do pode possuir uma dimenséo inferior
ou superior, mostrada através dos questionarios, entre o esperado e o recebido pelo cliente.

O Modelo SERVQUAL mensura a diferenga entre a expectativa e a percepcdo do cliente,
tendo como base cinco dimensdes que podem influenciar a avaliagdo geral dos clientes em
relacdo a qualidade servico prestado: 1-capacidade de resposta/ presteza; 2- confiabilidade; 3-
garantia; 4-empatia do fornecedor do servico e 5-resultados tangiveis do servico.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000, apud NETO et all,2006, p.7) descrevem tais dimensdes
em ordem decrescente de importancia:

e Confiabilidade - é a habilidade de prestar um servigo conforme o
prometido com confianga e de forma correta;

e Responsabilidade - é a disposicdo em ajudar os clientes, fornecendo
prontamente 0s servicgos, o fato de deixar o cliente esperando, forma uma
percepcao negativa da qualidade;

e Seguranga - é o0 conhecimento e a cortesia dos funcionérios,
transmitindo confianca; incluindo caracteristicas como: competéncia para
realizar o servico, cortesia e respeito ao cliente;

e Empatia - é demonstrar interesse e atengdo individualizada aos clientes;

e Tangibilidade - corresponde a aparéncia das instalaces fisicas,
equipamentos, pessoal e materiais para comunicacao.

De acordo com Zeithaml, Parasuraman e Berry (1988) a aplicacdo do questionario consiste
em duas partes: a primeira corresponde as expectativas dos clientes, formada por vinte e duas
afirmativas que procuram abordar as expectativas gerais do questionado em rela¢do ao servico
a ser investigado, e a segunda busca mensurar o julgamento, ou seja, a percepcao do cliente
sobre o servico prestado pela organizagdo em que teve experiéncia.

Cada afirmativa em cada parte é seguida de uma escala, em que o questionado assinala seu
grau de concordancia ou discordancia acerca da afirmacéo feita. A escala vai desde “discordo
totalmente”, associado ao numero 1, até “concordo totalmente”, associado ao nimero 7. Onde
médias entre 1 e 3 representam insatisfacdo, médias entre 4 e 5, representam nem satisfacéo e
nem insatisfagdo e médias acima de 6 até 7 representam satisfacao.

Com o passar do tempo, e de acordo com novos estudos em varias areas, essa escala foi
aprimorada, onde mudaram alguns critérios de acordo com Zeithaml, Parasuraman e Berry
(1988), e atualmente séo:
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1. Tangiveis: refere-se ao aspecto menos influente na percepcdo, mas
aborda a importéncia da aparéncia fisica da organizagdo, as instalagdes,
0s materiais utilizados na prestacéo do servico e o pessoal envolvido;

2. Confiabilidade: refere-se a capacidade de realizar o servico como foi

prometido ao cliente, da melhor forma possivel, visto que esta é a

dimensdo mais importante para os questionados que responderdo;

Presteza: relaciona-se com a boa vontade para servir os clientes;

4. Seguranca: cumprir 0s prazos prometidos, ter funcionarios que inspiram
confianga e demonstram interesse em resolver problemas e situagdes,
prestando também suporte técnico apos a compra.

5. Empatia: S8o questdes que abordam a empresa em geral como
acessibilidade, horario de atendimentos, facilidade de comunicacdo e
conhecimento do cliente.

w

3.4 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados foi utilizado um questionario estruturado ndo disfar¢ado, que, consiste
em perguntas elaboradas exatamente com as mesmas palavras, seguindo uma mesma ordem e
opcdes de respostas, entregues a todos respondentes, com o objetivo de padronizar e ter
certeza de todos estarem respondendo as mesmas perguntas (MATTAR, 1993). O
questionério aplicado foi 0 modelo SERVQUAL proposto por Zeithaml, Parasuraman e Berry
(1988) aprimorados em relacdo a empresa em estudo para assim obter uma melhor
compreensdo dos assuntos abordados.

No processo de coleta de dados, o pesquisador dirigiu-se ao saldo de beleza em estudo no
periodo de 5 (cinco dias) em diferentes horarios do expediente. A amostra total foi constituida
de 30 respondentes. Para tal pesquisa utilizou-se uma amostragem probabilistica nao
acidental, onde as pessoas que responderam 0s questionarios estiveram ao acaso na empresa
nos dias em que o pesquisador realizou sua pesquisa (MATAR, 2000). Optou-se aplicar os
questionarios individuais pessoalmente, visando esclarecer eventuais duvidas dos
respondentes.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 A EMPRESA ESTUDADA

O Espaco Vip é um saldo de beleza localizado na cidade de S& Carlos do Ivai-PR,
administrado e liderado pela cabeleireira profissional Lilian Peterman, e conta com o
atendimento de sete colaboradoras, sendo quatro auxiliares de cabeleireira, uma recepcionista,
uma esteticista, e uma manicure, treinadas para atender os clientes.

O saldo estd no ramo de servi¢cos ha oito anos e hoje popularmente é considerado um dos
melhores salGes da cidade, isto, por apresentar precos acessiveis, qualidade de atendimento e
um ambiente agradavel. Realiza tratamentos capilares em geral, estéticos, de manicure e
pedicure entre outros.

O Espaco Vip hoje, atende clientes de vérias cidades vizinhas, como Florai, Paraiso do Norte,
Presidente Castelo Branco entre outras.

4.2 ANALISE DOS DADOS OBTIDOS

Apos a coleta e organizagdo dos dados, o Quadro 1 sintetiza os resultados em relacdo a
expectativas dos clientes:
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QUESTOES APLICADAS MEDIAS
1. Excelentes empresas de beleza terdo equipamentos modernos. 5,80
2. O ambiente fisico das excelentes empresas de beleza serd agradavel. 6,30
3. Os empregados de excelentes empresas de beleza terdo boa aparéncia. 6,60

4. O material associado com o servi¢o prestado nas excelentes empresas de | 5,17
beleza tais como faturas, impressos ou panfletos, terd uma boa aparéncia
visual.

5. Quando excelentes empresas de beleza prometem fazer algo em certo | 6,30
tempo, eles cumprirdo.
6. Quando um cliente tem um problema, as excelentes empresas de beleza | 6,73
demonstrardo um sincero interesse em resolvé-lo.

CONFIABILIDADE [TANGIBILIDADE

7. Excelentes empresas de beleza fardo o servigo certo da primeira vez. 6,27
8. Excelentes empresas de beleza irdo executar seus servigos no tempo que se | 6,20
comprometeram.

9. Excelentes empresas de beleza persistirdo em execugdes de tarefas sem | 6,43
erros.

10. Os empregados de excelentes empresas de beleza prometerdo a seus | 5,80
clientes 0s servigos nos prazos em que eles serdo executados.

ﬁ 11. Os empregados, em excelentes empresas de beleza, dao atendimento com | 6,37
,"'_J presteza aos seus clientes.
i 12. Os empregados, em excelentes empresas de beleza, terdo sempre boa | 6,17
E vontade em ajudar seus clientes.
13. Os empregados, em excelentes empresas de beleza, nunca estardo | 5,93
ocupados para esclarecer dividas dos seus clientes.
14. O comportamento dos empregados de excelentes empresas de beleza | 6,41
< inspirara confianga nos clientes.
g 15. Os clientes de empresas de beleza excelentes sentir-se-d0 seguros em suas | 6,70
é transagdes com essa empresa.
) 16. Os empregados de excelentes empresas de beleza serdo corteses com seus | 6,27
Q | clientes.
n 17. Os empregados, em, terdo 0s conhecimentos necessarios para responder as | 6,60
questdes dos clientes.
18. Excelentes empresas de beleza dardo atencéo individual a cada cliente. 5,93
19. Excelentes empresas de beleza terdo horarios de funcionamento | 6,63
< convenientes para todos seus clientes.
= 20. Excelentes empresas de beleza terdo empregados que ddo atendimento | 6,27
E individual a cada cliente.
s 21. Excelentes empresas de beleza estardo centradas no melhor servico a seus | 6,57
w clientes.

22. Excelentes empresas de beleza entenderdo as necessidades especificas de | 6,47
seus clientes.

Quadro 1: Médias encontradas em relagdo as expectativas dos clientes
Fonte: Elaborado pelos autores

De acordo com os dados obtidos representados no quadro acima , as maiores médias
concentraram-se em 6,73 (questdo 6) representando a confianca do cliente em relacdo a
organizagdo mostrar interesse em resolver problemas; 6,70 (questdo 15) que se refere a
segurancga que a empresa deverd passar ao cliente no processo de prestacdo do servigo. Ja as
menores médias de expectativas com escore de 5,17 (questdo 4) e 5,80 (questdol) referem-se
a tangibilidade em relagdo ao processo de prestagdo do servigco como equipamentos e outras
instalagdes fisicas relacionadas, identificando que tais ndo representam muita importancia
para 0s entrevistados visto que os resultados estdo na média de nem satisfeito e nem
insatisfeito.

J& 0 Quadro 2, apresentado a seguir, mostra os resultados em relagdo de referéncia sobre em
as percepcdes dos clientes com relacéo a prestacéo de servicos do saldo Espaco Vip:
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QUESTOES APLICADAS MEDIAS

w 1.0 SALAO ESPACO VIP tem equipamentos modernos. 6.50
Q 1

<9E 2.0 ambiente fisico do SALAO ESPACO VIP é agradavel. 6.40
_I 1
Q2 3. Os empregados do SALAO ESPACO VIP tém boa aparéncia. 5 60
O )

<Z( 4. O material associado com 0 SALAO ESPACO VIP, tais como faturas, 520
= impressos ou panfletos, tém boa aparéncia visual. '

LrIJJ 5. Quando O SALAO ESPACO VIP promete fazer algo em certo tempo, ele 6.10
< cumpre. '

a 6. Quando um cliente tem um problema, o SALAO ESPACO VIP demonstra 6.90
= um sincero interesse em resolvé-lo. '

Q 7. O SALAO ESPACO VIP presta 0 servigo certo da primeira vez. 6,3
L 8. O SALAO ESPACO VIP executa seus servigos no tempo que se 577
& | comprometeu. :
@) 9. O SALAO ESPACO VIP persiste em execugdes de tarefas sem erros. 6,53

10. Os empregados do SALAO ESPACO VIP prometem a seus clientes 0s 6,10

< Servigos nos prazos em que eles serdo executados.

m 11. Os empregados do SALAO ESPACO VIP dio atendimento com presteza. | 6,77

iy 12. Os empregados do SALAO ESPACO VIP tém sempre boa vontade em 6.67

L1 | ajudd-lo. ’

o 13. Os empregados do SALAO ESPACO VIP nunca estdo ocupados para 590
esclarecer suas duvidas. '

< 14. O comportamento dos empregados do SALAO ESPACO VIP inspira 6.53

< | confianca. :

é 15. Vocé sente-se seguro em suas transagdes com o SALAO ESPACO VIP 6,93

) 16. Os empregados do SALAO ESPACO VIP sdo corteses com vocé 6,50

8 17. Os empregados do SALAO ESPACO VIP possuem os conhecimentos 6.73

n necessarios para responder as suas questdes. '
18. O SALAO ESPACO VIP lhe da atencao individual. 597

< 19. O SALAO ESPACO VIP tem horarios de funcionamento convenientes 6.93

';: para todos seus clientes. '

% 20. O SALAO ESPAGO VIP tem empregados que d&o a vocé um 6.10

o | atendimento individualizado. '

21. O SALAO ESPACO VIP esta centrado no melhor servico a seus clientes. | 6,67
22. O SALAO ESPACO VIP entende suas necessidades especificas. 6,47

Quadro 2: Médias encontradas em relagdo as percepcdes dos clientes
Fonte: Elaborado pelos autores

As meédias variam de 6,93 (muito satisfeito) até 5,20 (nem satisfeito, nem insatisfeito). As
maiores médias (6,93-6,90-6,77) estdo ligadas as questbes de confiabilidade, seguranca e
presteza. E as menores ligadas a questdo da tangibilidade, visto que para questdo da aparéncia
dos funcionarios a média encontrada foi de 5,60 (nem satisfeito, nem insatisfeito), e a meédia
das instalacBes , e outros materiais associados com a parte tangivel obteve média 5,2 (nem
satisfeito e nem insatisfeito).

De uma maneira geral a medigcdo da percepgdo do valor/qualidade de um servico de acordo
com a escala SERVQUAL representa-se por:

Qservouar= My — M,
Onde:

QSER VQUAL = refere-se a qualidade medida pela escala SERVQUAL;
M p significa média da percepcédo encontrada;

M, significa a média da expectativa.
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Visto que quanto mais positivo for o resultado desta equacdo maior é a percepcao de valor
encontrada pelos clientes, se os resultados forem negativos significa que estes ndo conseguem
perceber o valor que a empresa o dispde causando assim uma insatisfacéo.

O Quadro 3 apresenta as médias gerais das 5 questdes como um todo, considerando que as
questdes tangiveis abrangem as perguntas de 1 a 4; as questdes sobre confiabilidade abrangem
as perguntas de 5 a 9; as questdes relacionadas a presteza referem-se as questdes de 10 a 13,
as questdes relacionadas a seguranca referem-se as perguntas 14 a 17 e por fim as questfes
relacionadas a empatia referem-se as perguntas de 18 a 22.

QUESTOES EXPECTATIVAS PERCEPCOES
Tangibilidade 5,96 5,92

(<,E) Confiabilidade | 6,39 6,32

a Presteza 6,07 6,36

‘W | Seguranca 6,49 6,67

2 Empatia 6,37 6,42

Quadro 3: Médias gerais encontradas de acordo com as expectativas e as
percepcoes dos clientes do saldo Espacgo Vip
Fonte: Elaborado pelos autores.

Analisando o Quadro 3 identifica-se que nas questfes tangiveis as percepg¢des obtiveram um
escore médio de 5,92 que de acordo com a escala SERQUAL significa nem satisfeito nem
insatisfeito, as questdes tangiveis referiam-se a aparéncia dos funcionarios, as instalacées, 0s
equipamentos e 0s materiais tangiveis relacionados durante todo o processo de prestacédo do
Servico.

As questdes sobre a confiabilidade obtiveram um escore médio de 6,32 que de acordo com a
escala SERVQUAL significa satisfacdo. As questdes sobre confiabilidade abrangeram
perguntas sobre interesse da organizagéo resolver problemas, realizar o servico no tempo que
se prometeu, e execucao de tarefas sem erros.

Ja as questbes sobre presteza obtiveram um escore médio de 6,36 que também significa
satisfacdo de acordo com a escala. As questdes sobre presteza abordavam as perguntas sobre a
presteza dos funcionarios em relacdo ao atendimento, relacionamento, duvidas e boa vontade
dos mesmos.

As questdes que obtiveram a maior media foram as questdes sobre a seguranca que
abrangeram perguntas sobre o conhecimento dos funcionarios em relacdo aos processos dos
servicos, a cortesia para com os clientes, e a confianga em geral, obtendo assim uma média de
6,67, com significancia de satisfacéo.

E a empatia relacionou-se com as questfes sobre a atencdo em geral da empresa para com
seus clientes, obtendo uma meédia satisfatéria de 6,42.

O quadro 4 indica os resultados das percepcoes, ou seja, o cliente pode estar satisfeito, mas
sera que o mesmo consegue identificar o que causa sua satisfagdo? (ZEITHAML;
PARASURAMAN; BERRY 1990)

QUESTOES Qservouar= M, — M,
Tangibilidade -0,04
Confiabilidade -0,07
Presteza 0,29
Seguranga 0,18
Empatia 0,05

Quadro 4: Resultados gerais da percepcéo dos clientes em relagdo ao servigo
prestado pelo Espaco Vip
Fonte: Elaborado pelos autores.
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O quadro 4 mostra um resultado negativo sobre as questfes tangiveis, o que significa que
mesmo que o cliente esteja satisfeito com o processo de prestacdo de servico em geral do
saldo ele ndo consegue perceber os beneficios tangiveis do saldo em estudo, visto que sua
expectativa foi maior que sua percepcao.

Nas questdes sobre a confiabilidade ocorre 0 mesmo resultado como nas questfes tangiveis,
mesmo que a média em geral foi satisfatoria, ela ndo consegue atingir a média das
expectativas, e assim o cliente ndo consegue perceber o valor disponibilizado pelo saldo sobre
sua confiabilidade.

Entretanto as questdes sobre a presteza, seguranga e empatia, apresentaram médias de
percepcdo maiores que as médias das expectativas, 0 que significa que além dos clientes
estarem satisfeitos com essas questdes, eles ainda conseguem perceber os beneficios que estdo
adquirindo no processo da prestacéo do servigo no saléo.

De uma maneira geral, ao fazer uma analise completa, identificou-se que os clientes ndo
percebem valor aos aspectos tangiveis relacionados a aparéncia dos funcionarios e das
instalagdes em geral. Considerando que a empresa atua no ramo de beleza, o fator tangivel é
muito importante, pois € a primeira impressdo que o cliente terd em relacdo a empresa
(LOVELOCK; WRIGHT 2001), e tal impressdo ¢ a que ficard e influenciara o cliente a obter
Servicos na empresa.

5 CONCLUSOES E PROPOSTAS

Como visto, 0 sucesso de empresas de servicos dependem das percepgdes que os clientes tém
em relacdo as suas expectativas de qualidade e satisfagdo. Por isso € muito importante para as
organizagdes prestadoras de servicos medirem a qualidade dos seus servicos utilizando o
marketing de servicos para alcangar a cada dia mais vantagens competitivas.

O objetivo do presente estudo teve como pressuposto avaliar a percepcao de valor dos clientes
em relagdo aos servicos prestados em um saldo de beleza de S&o Carlos do Ivai por meio da
escala SERVQUAL. Dessa maneira, foi verificada através do questionario, a opinido dos
clientes, e a relacdo dessas opinides com 0s processos da empresa, e suas influéncias na
percepcdo de valor em relagdo as expectativas, conforme a descricao tedrica.

Os resultados apontaram que, apesar de o saldo ter que reavaliar seus aspectos tangiveis, que
para 0 seu ramo de atividade € muito importante, ele deve levar em consideragdo também a
questdo da confiabilidade, como as questdes de prazos e atrasos deve ser melhor gerenciada
pelos colaboradores e pela organizagdo em geral. Os outros aspectos que apresentaram bons
resultados como a presteza, seguranca e empatia devem ter aten¢do também, pois sdo os itens
em que os clientes mais depositam expectativas.

Propde-se, com base nos dados apresentados, que a organizacdo em estudo faca uma analise
mais detalhada de quais fatores estdo causando falhas na percep¢do dos servigos, e coloquem
em pratica novos planos de marketing para reverter este papel.

Com isso, através do que foi exposto, conclui-se que todas as organizagdes, ndo sé as de
servicos, mas as organizacdes e geral devem levar em consideracdo as expectativas de
qualidade dos clientes e que estas expectativas influenciam na percepc¢éo do valor dos seus
servicos, e que os clientes reagem a tais percepg¢des sendo elas positivas ou negativas, e séo
essas percepcOes que se tornardo sua realidade e influenciardo no processo de compra dos
clientes, o que fara com que ele volte ou ndo a sua empresa. Por isso as empresas prestadoras
de servigos devem estar aptas a se adequar as exigéncias do mercado, oferecendo servigos que
satisfagam as necessidades dos seus clientes.
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