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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo apresentar uma proposta de ampliacdo do modelo tedrico de
cendrios de servigos, desenvolvido por Bitner (1992), tendo por base a inclusdo de aspectos
ambientais propostos por Zeithaml e Bitner (2003) e de falhas de servico, de Parasuraman, Berry e
Zeithaml (1985). Trata-se de uma pesquisa exploratéria descritiva, com aplicagcdo do modelo em uma
organizacdo prestadora de servicos de beleza, fazendo uso de abordagem quanti e qualitativa. Os
resultados da pesquisa apontam para a possibilidade de aplicacdo do modelo como ferramenta de
marketing de servicos, uma vez que contribui para o alcance da satisfagdo dos clientes, através da
identificacdo de suas expectativas e possiveis falhas nos cendrios de servigos.
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1. INTRODUCAO

E inegdvel a importancia do setor de servigos no atual contexto econdmico. Dados do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2006), indicam que mais de 50% de tudo
o que ¢ produzido no Brasil provém do setor de servicos. Lovelock e Wright (2006) explicam
que este cendrio repete-se em paises como EUA, Canadd, Alemanha, Franca e muitos outros,
chegando o segmento de servicos a representar mais de 70% do Produto Nacional Bruto
(PNB).

A participacdo dos servi¢os na economia € fendmeno crescente desde inicio do século
XIX, fato que despertou interesse de estudiosos, tanto no que tange a classificacdo das
atividades que compde o segmento (KON, 2004), quanto da prdpria geréncia dos servicos,
com o intuito de aprimorar e desenvolver as organizagdes que atuam no setor (ZEITHAML e
BITNER, 2003).

Neste sentido, praticas gerenciais e de marketing foram desenvolvidas tendo por base
as caracteristicas especificas da inddstria de servigos, a qual difere significativamente da
industria de bens manufaturados (ZEITHAML e BITNER, 2003). Uma das caracteristicas
marcantes das atividades de servicos € a intangibilidade, que implica no fato do consumidor
ndo poder sentir, ver, cheirar, ouvir, ou tocar os servi¢os antes de consumi-los (GRONROOS,
2003). Desta forma, torna-se necessdrio o desenvolvimento de estratégias de marketing que
possibilitem que o consumidor sinta-se seguro e confiante no servigo a ser prestado mesmo
antes de consumi-lo.

Dentre as estratégias existentes, destaca-se aquelas que buscam, através de um
ambiente ou cendrio, prover pistas de qualidade sobre o servico. Para Bitner (1992) a
decoragdo, musica, aroma, limpeza, organizacdo e demais elementos de um ambiente podem
influenciar positivamente (ou negativamente) no comportamento do consumidor, e assim
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atuar como ferramenta estratégica (ou desastrosa) no gerenciamento de uma empresa
prestadora de servigos.

Ainda, Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985) afirmam que o consumidor avalia a
qualidade dos servicos de diferentes formas, incluindo desde a confiabilidade na empresa, ou
seja, da garantia em que aquilo que foi prometido serd cumprido, até nos aspectos chamados
de elementos tangiveis, dentro do qual incluem os cendrios acima descritos.

Considerando o exposto, buscou-se no presente artigo um aprofundamento das teorias
relacionadas aos cendrios de servicos, tendo como ponto de partida a “Estrutura para
compreensdo dos relacionamentos em ambientes de servigco” desenvolvida por Bitner (1992).
Propde-se aqui uma adaptacio e ampliacdo da estrutura, considerando, além dos elementos
que compde o ambiente interno dos servicos, também os externos (ZEITHAML e BITNER,
2003). Ainda, propde-se uma relagdo com o modelo de falhas ou lacunas de servicos, de
Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985). O objetivo do modelo desenvolvido é apontar os
elementos que compde o cendrio de servicos, indicando também as possiveis falhas
associadas ao gerenciamento dos cendrios.

Com o intuito de verificar a aplicabilidade do modelo, escolheu-se uma organizagdo
prestadora de servigo de beleza, localizada em Floriandpolis, Santa Catarina, para realizacio
de um estudo de caso. A pesquisa, de cariter quantitativo e qualitativo, apontou os elementos
de cendrio de maior importancia para os clientes, bem como as falhas nos cendrios observadas
por tais sujeitos. Foi igualmente realizada entrevista com o gerente do estabelecimento,
buscando observar os itens de maior importancia no ambiente, de forma a possibilitar uma
comparacdo entre percepgdes de gestor e clientes, relacionado-as com as falhas em servico.

Os resultados apontam para a importincia que clientes e gestor atribuem a
determinados elementos de cendrio, porém que a visdo compartilhada ndo garante a
inexisténcia de falhas. Neste sentido, apresenta-se o0 modelo desenvolvido como possibilidade
de norteamento das a¢des de marketing, em especifico dos cendrios de servi¢os, como forma
de identificacdo de expectativas e preferéncias, bem como de falhas.

2. MARKETING DE SERVICOS

Servicos possuem caracteristicas diferentes dos produtos fisicos, da mesma forma, o
gerenciamento dos servigos difere, em certos aspectos, ao gerenciamento de inddstrias de bens
manufaturados. Tais diferencas t€m implicagdes diretas no marketing, como explicam
Zeithaml e Bitner (2003). Para as autoras, a intangibilidade, por exemplo, apresenta diversos
desafios para o marketing, como o fato dos servigos ndo poderem ser estocados e, por isso, ser
dificil administrar as flutuacdes de demanda. Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p.48),
explicam que a intangibilidade também impossibilita o processo de registro de patentes.
Assim, “para assegurar os beneficios de um conceito original em servigos, as empresas devem
expandi-lo rapidamente e utilizar-se da vantagem da precedéncia para superar os
competidores”.

Outra caracteristica que diferencia bens e servicos é a heterogeneidade ou
variabilidade, relacionada ao fato de que nenhum servigco é prestado duas ou mais vezes de
forma idéntica. Com relacdo a variabilidade, Kotler (2006) comenta que esta traz como
principais implica¢Ges a dificuldade de se controlar a qualidade e garantir a satisfacdo dos
servigos, justamente porque estes elementos, nos servicos, dependem de fatores muitas vezes
incontroldveis. Gronroos (2003, p.69) também atribui a mesma dificuldade a heterogeneidade:
“A heterogeneidade dos servigos cria um dos maiores problemas no gerenciamento de

servigos; isto é, como manter uma qualidade uniformemente percebida dos servicos
produzidos e prestados aos clientes”.
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O consumo do servigo ao mesmo tempo em que este € produzido, o que se observa em
cortes de cabelo, por exemplo, é outra caracteristica tipica de servicos (KOTLER, 2006).
Também reconhecida como simultaneidade entre produ¢do e consumo, este fendmeno tem
como principais implicacdes no marketing a participacio do cliente na produgdo do servigo;
outras vezes, diferentes clientes podem estar num mesmo espago fisico, implicando em
interagdes (positivas ou negativas) entre clientes. Zeithaml e Bitner (2003) explicam ainda que
esta caracteristica também implica na dificuldade de produ¢do em massa, uma vez que as
operagOes precisam estar relativamente descentralizadas para que o servico seja executado
diretamente ao cliente, no local adequado.

Uma quarta caracteristica dos servicos é dada pela perecibilidade ou perda de
oportunidade, a qual tem como principais implicacdes no marketing a impossibilidade de
estoque e, com isso, a dificuldade de equilibrar capacidade e demanda, em casos de demanda
flutuante (ZEITHAML E BITNER, 2003).

2.1 0 COMPOSTO MERCADOLOGICO DO MARKETING DE SERVICOS

Além dos estudos sobre as caracteristicas dos servicos e suas implicagdes praticas,
outro resultado das pesquisas na drea de marketing de servigcos foi o desenvolvimento de um
composto de marketing especifico para estas atividades. Trata-se de uma adaptacdo dos 4P’s
caracteristicos da abordagem tradicional do marketing, porém levando em conta aspectos
especificos do setor de servicos. Para Zeithaml e Bitner (2003, p. 41),

As estratégias dos quatro P’s requerem algumas modificagdes quando aplicadas aos
servigos. (...) Como os servicos normalmente sdo produzidos e consumidos
simultaneamente, muitas vezes os clientes estiio presentes na unidade de produgdo da
empresa e interagem diretamente com pessoal da empresa, constituindo-se,
efetivamente, parte do processo de producdo do servigo. Além disso, como os
servicos sao intangiveis, os clientes estardo todo o tempo procurando algum indicador
tangivel que possa auxilid-lo a entender a natureza da experiéncia do servigo.

Estas trés situagcdes explanadas pelas autoras (interagdo entre clientes, clientes como
parte do processo e indicadores tangiveis) foram traduzidas em tré€s novos elementos do
composto de marketing, além dos tradicionais produto, preco, praca e promocao. Os novos
elementos propostos por Zeithaml e Bitner (2003) sdo: pessoas, processo e evidéncia fisica.
Corroboram Lovelock e Wright (2006), os quais adicionaram ao composto mercadolégico
para servicos - além dos trés elementos apresentados - a “produtividade e qualidade”.

De acordo com Zeithaml e Bitner (2003, p.41), o item pessoas diz respeito a: “todos
os agentes humanos que desempenham um papel no processo de execu¢do de um servigo e,
nesse sentido, influenciam as percepcdes do comprador”. Assim, as autoras entendem que
ndo apenas os prestadores do servigo entram nesta categoria, mas também os clientes, uma
vez que estes também participam do processo de servico. As autoras colocam que entre as
preocupacdes referentes ao elemento “pessoas” estdo: as habilidades (mental, fisica e
emocional) do pessoal que lida diretamente com os clientes; bem como o conhecimento dos
clientes e mercado-alvo; e das situacdes em que os clientes influenciam a execucdo do
Servigo.

Ja o processo trata dos “procedimentos, mecanismos e o roteiro efetivo de atividades
através das quais o servico € executado — os sistemas de execucdo e de operacdo dos
servigos”. Zeithaml e Bitner (2003, p.42). As autoras explicam que na industria de bens de
consumo nao ha necessidade de envolvimento do profissional de marketing no processo de
producdo, ou quando ocorre, esse envolvimento geralmente nio se apresenta em grau
elevado. Mas nos servicos, em virtude da participagdo dos clientes no processo, este item
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passa a ser uma preocupagdo de marketing. A satisfagdo do cliente com o servi¢o depende,
entre outros fatores, de como o mesmo é executado, transformando o processo num item
fundamental do marketing de servicos.

A intangibilidade caracteristica dos servigos traz como preocupagdo de marketing a
tangibilizacdo dos servigos, ou seja, a tentativa de torna-los mais tangiveis aos olhos do
cliente. Neste sentido, o item evidéncia fisica diz respeito ao “ambiente no qual o servigo é
executado e onde a empresa interage com o cliente, assim como qualquer componente
tangivel que facilite o desempenho ou a comunicagdo do servico” Zeithaml e Bitner (2003,
p-42). Tanto o ambiente ou o local onde a empresa interage com o cliente, quanto outros
elementos tangiveis tais como uniformes, materiais graficos, sifes na Internet, entre outros,
podem dar pistas sobre a qualidade dos servi¢os. Desta maneira, a evidencia fisica constitui-
se como mais um importante elemento do composto do marketing de servigos.

2.2. CENARIOS DE SERVICO

Entre os elementos que compde a evidéncia fisica, o cendrio é um dos mais
comentados pelos autores da drea de servigos. Lovelock e Wright (2006, p. 241) afirmam que
o cendrio de servigos “descreve o estilo e a aparéncia das condigdes fisicas em que clientes e
fornecedores de servico interagem”. Grace e O’Cass (2004, p.452) complementam, afirmando
que o cendrio de servico “ndo apenas promove valores tangiveis com relacdo ao que €
oferecido, mas também se configura como uma importante dimensdo da experiéncia do
servigo, através de seu impacto nos consumidores durante o processo de consumo”.

De acordo com Hoffman, Kelley e Chung (2003) e também Zeithaml e Bitner (2003),
os cendrios de servigcos apresentam quatro diferentes papéis em empresas de servigos. Um
deles é o papel de “embalagem”, quando auxilia na constru¢do da imagem da empresa; o
cendrio também pode fornecer orientacdo aos clientes, com placas e sinalizagdes, por
exemplo, assumindo neste caso o papel de “facilitador”. Ainda, é possivel criar, através do
cendrio, ambientes de interacdo entre funciondrios, clientes e ambos, o que caracteriza o papel
do ambiente como “socializador”. Finalmente, os cendrios podem ser usados como
diferenciais competitivos, caracterizando o papel de “diferenciador” dos cendrios.

Bateson e Hoffman (2001) afirmam ainda que os cendrios variam de importancia de
acordo com o grau de importincia da presenca fisica do consumidor no cenario do servigo
prestado. Como exemplo, os autores citam os servicos varejistas nos quais a presenca fisica
do consumidor € um componente primordial do servigo prestado e, de maneira inversa, as
empresas de seguros ou correios rdpidos como exemplos de servicos cuja importincia do
cendrio € baixa, tendo em vista que ao consumidor tem pouco contato com as instalagdes
fisicas do negdcio.

Um estudo sobre cenarios de servicos foi desenvolvido por Bitner (1992),
relacionando o comportamento de clientes e funciondrios como elementos-chave. Com base
nos fundamentos da psicologia ambiental e pesquisas aplicadas, a autora identificou que os
elementos que compde o cendrio dos servicos sdo capazes de influenciar o comportamento de
clientes e funciondrios, tanto no sentido positivo (permanecer mais tempo na empresa, voltar,
fazer propaganda boca-a-boca positiva, querer trabalhar na empresa) ou negativa (sair mais
rdpido da empresa, ndo retornar, fazer propaganda boca-a-boca negativo, nao querer trabalhar
na empresa), como se observa na Figura 1.

O modelo é composto por: a) dimensdes do cendrio, ou seja, os elementos que
compde o cendrio do servico, sendo o seu conjunto nomeado de ambiente holistico; b)
respostas internas, sdo as emogdes, crencas e sensacdes fisicas geradas pelas percepcdes do
cenario de servico; ¢) moderadores de resposta, que sdo os fatores pessoais (personalidade,
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humor, fatores situacionais, etc.) influenciadores no processo de percepc¢io e comportamento;
d) comportamento resultante do processo de percepgao.

Dlmensoes. Fisicas Amt'ne.nte Moderadores Respostas Internas Comportamento
do Ambiente Holistico
A
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Condigées do | simbalico g LAgRo Permanéncia longa
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Figura 1: Estrutura para compreensao dos relacionamentos em ambientes de servico.
Fonte: Livre Tradugao de Bitner (1992, p.60)

2.3. QUALIDADE EM SERVICOS

Aspectos de cendrios também s@o observados no contexto de qualidade em servigos.
Uma definicdo da qualidade em servigos é proposta por Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005,
p.146):
Em servicos, a avaliacdo da qualidade surge ao longo do processo de prestacdo de
servico. Cada contato com o cliente € referido como sendo um momento de verdade,
uma oportunidade de satisfazer ou ndo ao cliente. A satisfacdo do cliente com a
qualidade do servico pode ser definida pela comparagdo da percep¢do do servigo
prestado com as expectativas do servico desejado. Quando excedem as expectativas,
o servico € percebido como de qualidade excepcional, e também como uma agradavel
surpresa. Quando, no entanto, néio se atende as expectativas, a qualidade do servico
passa a ser vista como inaceitdvel. Quando se confirmam as expectativas pela
percepg¢do do servigo, a qualidade € satisfatdria.

Nesta definicdo, o confronto entre expectativas e percep¢do é apontado como o
processo que resulta na visao de qualidade (ou falta de) no servico. Esta idéia foi também
apresentada por Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985). Os autores conduziram um estudo
exploratério com o intuito de investigar o conceito e as associagdes feitas a qualidade de
servigo. A partir deste estudo, os autores identificaram dois pontos centrais na qualidade em
servigos: a) os elementos determinantes da qualidade de servigo, denominadas dimensdes da
qualidade nos servicos; e b) as lacunas (ou gaps) existentes pela falta de qualidade do servigo.

As dimensdes da qualidade em servigos, segundo Parasuraman, Berry e Zeithaml
(1985), s@o aspectos que indicam o que os clientes avaliam em servicos. Para os autores sdo
cinco as principais dimensdes da qualidade. A primeira delas é a confiabilidade, indicada
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como a habilidade para executar o servico prometido de modo seguro e preciso; outra
dimensdo € a responsividade ou prestatividade, ou seja, a vontade de ajudar os clientes e
prestar servigos prontamente.

Além destas, a seguranca € apontada como outra dimensdo, relacionada com a
sensacdo de seguranca do cliente tanto com a informacgdo fornecida, quanto com seus bens
materiais no ambiente de servico. Ainda, os autores destacam a empatia, observada na
demonstracdo de interesse e aten¢do personalizada aos clientes. O quinto aspecto sdo o0s
elementos tangiveis, ou seja, € a aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos, pessoal e
materiais para comunicacio — incluindo neste quesito os cendrios de servigos.

Além de identificar as principais dimensdes da qualidade dos servicos, Parasuraman,
Berry e Zeithaml (1985) mapearam as principais falhas em servigos, nomeadas gaps ou
lacunas da qualidade, as quais geram insatisfacdo dos clientes. A partir da identificacdo das
lacunas, os autores elaboraram um modelo conceitual, visualizado a seguir:

Consumidor

Propaganda
boca-a- boca

Passadas

1 /
[P ;]I Servigo Esperado B )
: Lacuna5 .

Pessoais

’ Necessidades

’ Experiéncias ‘

v
. ‘ Servigo Percebido
Empresa . e
P Entrega do servigo Comunicagoes externas
Incluindo contatos a3 aos consumidores
pré e pos-compra
w 3 Lacuna 4
; Lacuna 3
Lacuna1 . Traducao das percepgoes

em aspectos de qualidade
em servigos

. w
. Lacuna2 . ‘
L v

Percepgoes gerenciais
: das expectativas dos
98 ® SRRSO 5 consumidores

Figura 2. Modelo conceitual de qualidade nos servigos.
Fonte: Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985, p. 44)

A primeira lacuna trata da falha de percepcdo, por parte dos gestores, sobre o que os
clientes esperam. Algumas vezes, no entanto, os gestores sabem o que os clientes esperam,
mas falham ao traduzir tais percepcdes no formato e padrdes de servi¢o, ocasionando a
lacuna dois. A terceira lacuna ocorre quando os formatos e padrdes estdo coerentes com as
percepcoes dos clientes, porém a execugdo do servico ndo corresponde aos padrdes
estabelecidos. Outra falha apontada € a relacionada com a comunicagdo externa, ou seja,
prometer determinadas agdes aos clientes, mas nao cumprir. A quinta e dltima lacuna refere-
se a lacuna entre o servico esperado e o percebido, que ocorre como resposta as lacunas
anteriores.

2.4 MODELO TEORICO

Dois modelos tedricos, combinados a relagdo dos elementos de evidéncia fisica em
servigos, sdo utilizados para formular o pressuposto tedrico utilizado no presente artigo. O
primeiro modelo, desenvolvido por Bitner (1992), trata do impacto dos elementos do cendrio
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do ambiente interno da organizacio no comportamento de funciondrios e clientes, incluindo a
relacdo entre eles, conforme apresentado na Figura 1 do presente artigo.

Bitner (1992) utiliza os principios da psicologia ambiental para afirmar que o ambiente
nos servicos exerce um impacto sobre as percepcdes de clientes e funciondrios, as quais,
acompanhadas de fatores como a personalidade e questdes situacionais (os moderadores de
resposta) e das percepg¢Oes internas nos Ambitos cognitivo, emocional e fisiolégico (respostas
internas), influenciam o comportamento tanto de clientes como de funcionarios. Tais
comportamentos, de acordo com a autora, podem resultar tanto am acdes positivas, como
evasivas.

Partindo de tal concepgéo, propde-se um modelo ampliado em dois sentidos: primeiro,
no que tange as dimensdes fisicas do ambiente, e segundo, aos sujeitos que fazem parte da
relacdo individuo-ambiente. Com relacdo as dimensdes fisicas do ambiente, pode-se afirmar
que o modelo de Bitner (1992) restringe-se aos elementos de cendrio do ambiente interno da
organizacdo. Desta maneira, sugere-se uma amplia¢do considerando os elementos do ambiente
externo que igualmente compde o cendrio de servigo apresentados no Quadro 1.

Quadro 1 - Elementos de evidéncia fisica

Cenarios de servicos Outros tangiveis
Instalagdes exteriores Cartdes de visita
Arquitetura externa Itens de papelaria
Sinalizagdo Documentos de cobranca
Estacionamento Relatérios
Paisagem Roupas de funcionarios
Ambiente de entorno Uniformes
Instalagdes interiores Material impresso
Arquitetura interna Pé4ginas na Internet
Equipamentos
Sinalizagdo
Layout
Qualidade do ar/ temperatura

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p.233).

Cabe ressaltar que a presente pesquisa restringe-se aos elementos de cendrio, ndo
abordando os “Outros tangiveis”. Além dos elementos de cendrio apontados por Zeithaml e
Bitner (2003), dois novos elementos foram adicionados ao modelo teérico da pesquisa, em
conseqiiéncia de ocorréncias durante a fase de pré-teste do instrumento de coleta de dados.
Os dois novos elementos sdo “iluminagdo” e “higiene e limpeza”.

Com relacdo aos sujeitos que fazem parte da relacdo individuo-ambiente, Bitner
(1992) afirma que somente os clientes e os funciondrios sdo influenciados pelo cenario de
servigo. No entanto, Heimstra e McFarling (1978) ndo distinguem os personagens que sdo
influenciados pelo ambiente, deixando claro que tal fato acontece com todos os individuos
que tém contato com o cendrio em questdo. Com base na argumentacdo apresentada pelos
autores citados, percebeu-se a necessidade de incorporar ao modelo os gestores (que podem
ser os proprietarios ou executivos).

A Figura 3 apresentada a seguir mostra o modelo de Bitner (1992) adaptado e
ampliado, indicando que os gestores também sofrem influéncia do ambiente de servico. No
entanto, como ndao se conhece os efeitos do ambiente fisico no comportamento de tais
individuos, o novo modelo ndo contempla os seus comportamentos. As ampliagdes propostas
aparecem nas areas coloridas da Figura 3, como segue:
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Figura 3: Estrutura para compreensdo da percepc¢do dos elementos de cendrio em ambientes de servigo sob o ponto
de vista de clientes, funciondrios e gestores.
Fonte: Adaptado e Ampliado de Bitner (1992, p.60) e Zeithaml e Bitner (2003, p. 233)

A inclusdo dos gestores no modelo de percep¢do dos elementos de cendrio em
ambientes de servico, abriu espaco para a relacdo entre o modelo de Bitner (1992) e as
lacunas de qualidade no servico propostas por Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985). No
modelo conceitual destes autores, o cliente ou consumidor cria uma expectativa com relagao
ao servico, chamada de “servico esperado”. Além do servico esperado existe também o
“servigo percebido”, que diz respeito ao que o cliente efetivamente percebe do servico
experienciado. O confronto entre expectativas e percepcdo ird gerar a satisfacdo ou
insatisfagcdo do servico.

Ao se aplicar em tais concepgdes aos cendrios de servicos, parte-se do pressuposto
que os clientes igualmente possuem uma expectativa com relacdo ao ambiente (cendrio de
servico esperado), a qual € confrontada com o ambiente percebido (cendrio de servico
percebido). Presume-se que as respostas internas dos clientes, oriundas do cendrio de servigo
percebido, sdo confrontadas com o cendrio de servico esperado, podendo levar a uma
satisfagdo ou insatisfacdo com relacdo ao ambiente.

No que diz respeito aos gestores, é pressuposto que as percepcdes dos gestores sdo
influenciadas pelas respostas internas dos mesmos com relacio ao cendrio de servigo
existente na empresa. Acredita-se que as falhas ocorrem quando os gestores t€m percepcoes
equivocadas sobre as expectativas dos consumidores, no que diz respeito ao cendrio de
servico; e também nas traducdes incorretas entre as expectativas percebidas e os aspectos de
qualidade do cenario, conforme consta na Figura 4:
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Figura 4: Percepcdes de gestores e clientes sobre os elementos de cendrio e relacdo com as lacunas da qualidade
em servigos
Fonte: Adaptado e Ampliado de Bitner (1992, p. 60); Zeithaml e Bitner (2003, p. 233) e Parasuraman, Berry e
Zeithaml (1985, p. 44)

A partir do referido modelo, foi desenvolvida pesquisa empirica, cujo procedimento
metodoldgico € descrito a seguir.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo foi desenvolvido a partir da ampliacdo e adaptacdo do modelo
conceitual de Bitner (1992) sobre o impacto das dimensdes do ambiente de servico no
comportamento de clientes e funciondrios de empresas de servico. As adaptacdes e
ampliacdes realizadas resultaram num modelo tedrico que contempla as percepcdes de
gestores e clientes com relagdo aos elementos de cendrio interno e externo da organizagdo,
relacionando-as com o “Modelo conceitual de qualidade nos servicos”, de Parasuraman,
Berry e Zeithaml (1985).

Para aplicagdo do modelo em uma organizacdo prestadora de servigos, optou-se pela
realizacdo de pesquisa exploratéria descritiva, de abordagem quantitativa e qualitativa. A
pesquisa é caracterizada como sendo do tipo “estudo de caso” (YIN, 2005), sendo estudada
uma organizagdo do segmento de beleza (saldao de beleza), localizada em Floriandpolis, Santa
Catarina. A opcdo por saldo de beleza deu-se pelo crescimento econdmico deste setor, dada a
importancia da beleza na sociedade atual (DWECK, 1999; DWECK, SABBATO e SOUZA,
2005). Complementarmente, optou-se por este segmento pelas facilidades no processo de
coleta de dados com clientes e a acessibilidade aos mesmos, tanto na espera pelo servigo,
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quanto durante alguns processos especificos (como coloragdo e outras quimicas, por
exemplo). Um terceiro fator que levou a escolha deste segmento trata da escassez de estudos
sobre saldes de beleza.

A escolha da empresa estudada foi realizada tendo por base o valor do corte de cabelo
feminino, sendo escolhida a empresa com preco de corte mais elevado da cidade, no periodo
da coleta de dados (junho/ 2006). Sendo o preco um indicador de qualidade de servigco
(LOVELOCK e WRIGHT, 2006; ZEITHAML e BITNER, 2003), buscou-se identificar, neste
sentido, um saldo de beleza de alta qualidade em servigo.

Dois sujeitos de pesquisa foram identificados no estudo: (a) o gestor da empresa, e (b)
os clientes da empresa pesquisada. Para selecio da amostra, optou-se pela técnica ndo-
probabilistica por trifego (MATTAR, 1999), de forma que fizeram parte do estudo os
clientes que freqiientaram a empresa nos dias 22, 23 e 24 de junho, resultando num total de
50 entrevistados.

A percepc¢do dos clientes foi coletada por meio de abordagem quantitativa, dada as
restricdes de tempo e do publico da pesquisa. Desta forma, um questiondrio semi-estruturado,
ndo disfar¢ado e auto-preenchivel foi elaborado e aplicado aos sujeitos da pesquisa, mediante
realizacdo prévia de pré-teste. Os dados coletados foram tabulados e processados no software
de pesquisa Sphinx — versdo 4.0, e analisados no programa Excel.. J4 com o gestor da
empresa foi realizada entrevista em profundidade, a qual foi gravada e posteriormente
transcrita e analisada. Um questiondrio similar ao dos clientes também foi aplicado ao gestor,
visando a comparagdo direta entre as percep¢des analisadas. A observacdo ndo participante
foi um terceiro método de coleta de dados empregado na pesquisa.

4. ESTUDO DE CASO

O histérico da empresa estd diretamente associado ao profissional que a criou. Este
iniciou sua formacdo profissional em Curitiba, sob a orientagcdo de professores europeus. O
curso teve duragdo de quatro anos e, apds formar-se, foi convidado a ser professor do
SENAC, em Florianépolis. O profissional abriu seu primeiro saldo na capital catarinense, em
1966, localizado na Galeria Jaqueline. Com o aumento da demanda, optou por uma nova
localizacdo, num ambiente um pouco maior, porém ainda insuficiente para suportar a
demanda existente. Com isso, a localizagdo foi alterada novamente, processo que se repetiu
ao longo dos anos até chegar na localizac¢ao atual, mantida ha dois anos.

4.1 CENARIO DA EMPRESA

Instalagoes externas

A avenida onde esta situado o saldo, € uma via localizada em ambiente comercial, no
centro de Floriandpolis. E uma rua de trifego intenso, que ndo permite estacionamento ao
longo da via. Para auxiliar na localizagdo do saldo, hd uma fachada de visual diferenciado,
com predominancia das cores preto e branco, e apresentacdo da logomarca em tamanho
grande. Além disso, da drea externa pode-se visualizar o espaco de atendimento preferencial
do saldo, como uma espécie de “vitrine de servigo”. Outra informacdo presente na area
externa sdo as placas sobre os pacotes promocionais, que se destacam pela combinacdo de
cores. Quanto ao estacionamento, cinco vagas no préprio saldo sdo disponibilizadas aos
clientes.
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Instalacées Internas - recepcdo

Ao chegar na empresa, o cliente tem contato com uma porta de vidro, que abre
mediante autorizacdo da recepcionista. Ao entrar, visualiza-se no chdo um mosaico com a
logomarca da empresa e o balcdo de atendimento, com espaco para duas recepcionistas. O
ambiente da recepcdo também conta com espelho grande, sofd branco com bragadeiras
estampadas, duas poltronas, e uma bancada com revistas da drea de moda e beleza. Num
mural de vidro sdo visualizadas fotos, informacdes sobre festas e outros assuntos
relacionados ao saldo. Algumas plantas também compdem a decoracdo do ambiente. Os
lustres apresentam detalhes em gotas e pingentes de cristal. O ambiente € climatizado e a
assinatura dos servicos de “tele-musica” garante um som ambiente sem comerciais.

Instalacdes Internas — ambientes de servico

A éarea de primeiro contato do cliente é aquela onde sdo feitos os cortes, escovas,
coloracdo, maquiagem, penteados e demais servicos para cabelos e maquiagem. A drea tem
predominio das cores preto e branco, e sdo utilizados com freqii€éncia os recursos de
sinaliza¢do, como placas indicando a localizacdo do lavatério, lavabo, area de manicures e
pedicures, e sinalizacdo de “proibido fumar”. Neste ambiente, o saldo conta com oito espagos
de atendimento (cadeira, espelho e bancada com equipamentos de uso profissional) e dois
espacos para atendimento ao publico infantil. O lavatério e o atendimento de manicures/
pedicures estdo localizados em lugares diferenciados, porém dentro do saldao. No lavatério
estdo disponiveis cinco cadeiras, além disso, um mural localizado de frente para o cliente
permite a visualizacdo de fotos, reportagens e demais assuntos de interesse para o cliente. Na
drea de manicures/ pedicures, estdo disponiveis cinco poltronas para atendimento. Todos os
mobveis e equipamentos de assento utilizados no ambiente seguem o mesmo padrio estético.
Ainda internamente, um espago para atendimento diferenciado € localizado préximo da
recep¢do, configurando-se como a “vitrine do servico do saldo”. Este ambiente pode ser
isolado dos demais por meio de porta de vidro, como também pode se manter reservado da
drea externa com o uso de cortinas. Neste ambiente constam dois espagos de atendimento e
duas poltronas pretas, separadas por uma pequena mesa redonda de vidro que comporta um
arranjo de flor. Uma drea especial, localizada no ambiente externo, € reservada para
fumantes e para criangas, com alguns brinquedos. O saldo localiza-se no térreo de um
empreendimento de um andar, na parte superior localiza-se a clinica estética.

Higiene e Limpeza

O saldao apresenta um cuidado especial com a higienizacdo e esterilizacdo de
equipamentos utilizados no servico, nao apenas aqueles utilizados por manicures e pedicures,
mas também escovas, pentes, bob’s e demais artigos utilizados em cabelos. O processo de
higienizacdo de alicates e demais materiais da linha de manicure e pedicure sdo feitos em
equipamento autoclave. J4 a esterilizardo de escovas, pentes, bob’s e demais artigos sdao
feitos com dlcool 70, seguido do processo de embalagem.

4.2 POSICIONAMENTO DO GESTOR

Foi solicitado ao gestor que indicasse, dentre os itens que compde o ambiente de
servigo — indicados no modelo tedrico da presente pesquisa — aqueles considerados de maior
importancia para o saldo de beleza. O gestor indicou a “higiene e limpeza”, o
“estacionamento”, a “arquitetura externa” e o “estilo de decorag¢do”, como elementos de
maior importancia. Ainda, foi pedido que o gestor indicasse o item que melhor representasse
a percepcdo de que o saldo é um ambiente de qualidade (referente as repostas internas
cognitivas, a crenca de qualidade). Neste sentido, o gestor escolheu a “arquitetura externa”.

Da mesma forma, foi pedido que o gestor indicasse o item que melhor representasse a
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sensacdo de conforto-fisico (referente as repostas internas fisiolégicas), sendo escolhidos os
itens “moéveis” e “disposi¢do dos méveis e equipamentos (layout)”. Finalmente, foi solicitado
ao gestor que indicasse o item que melhor representasse a sensacdo de bem-estar (referente
as repostas internas emocional), sendo escolhidos os itens “musica ambiente” e “estilo de
decoracao”.

Ressalta-se, na fala do entrevistado e opg¢des feitas, a importancia dos elementos
estéticos como arquitetura e estilo de decoracdo como indicativos de qualidade do cendrio.
Em sua fala, ainda, o gestor acrescenta que “a aparéncia de um saldo deve comegar de fora e
continuar dentro do saldo. O ambiente deve estar de acordo com os nossos clientes, pessoas
de requinte e bom gosto”.

4.3 POSICIONAMENTO DOS CLIENTES

Iniciando com os dados referentes ao perfil dos clientes, dos 50 clientes entrevistados,
37 eram mulheres, representando 74% da amostra, e 13 eram homens, representando 26%. A
faixa etdria dos entrevistados concentrou-se entre aqueles de 31 a 40 anos (22%), seguido
pelos clientes com idade entre 18 e 25 anos, entre 41 a 50 anos, e entre 51 a 60 anos (todos
com 18%). Os dados indicam tanto diversificacdo entre os gé€neros masculino e feminino
(com predomindncia do ptblico feminino), tanto entre as idades. Uma vez identificado o
perfil, os clientes foram questionados sobre os elementos de cendrio considerados de maior
importancia, com o intuito de mapear suas expectativas. De acordo com os dados coletados,
os itens de maior importdncia para o ambiente de um saldo de beleza sdo: a “higiene e
limpeza” (30% das citagdes), seguido pelo “estacionamento” (21,3% das citagdes). Na
seqiiéncia aparecem os itens “equipamentos”, com 9,3% das citagdes, e a “temperatura” do
ambiente interno, com 8,7% das citagdes.

Além, foi pedido aos clientes que escolhessem um item que melhor representasse a
percepcdo de que o saldo € um local de qualidade, questdo relacionada a resposta interna
cognitiva do modelo tedrico. Neste ponto, o item “higiene e limpeza” aparece com destaque,
sendo escolhido por 54% dos clientes. Em seguida, destaca-se o item “equipamentos”, para
16% dos clientes, e estilo de decoragdo, para 8,0%. A “disposicio dos moéveis e
equipamentos (layout)” e a “arquitetura externa” também foram citados como indicativos de
qualidade, porém em menor expressao (6,0% cada).

Os clientes foram solicitados para que escolhessem um item que melhor representasse
a percepcdo de que o saldo promove sensacdo de conforto fisico, questdo relacionada a
resposta interna fisioldgica do modelo tedrico. De acordo com as respostas obtidas, o
conforto fisico para os clientes entrevistados estd mais associado ao item “modveis” (para 34
% dos clientes), seguido pelo “estilo de decoracdo” (20%), “higiene e limpeza” (12%) e
“temperatura do ambiente” e “disposi¢do dos méveis e equipamentos” — layout (ambos com
10% das respostas).

Finalmente, foi solicitado aos clientes que escolhessem um item que melhor
representasse a percep¢do de que o saldio promove sensagdo de bem estar, questdo
relacionada a resposta interna emocional. Nesta, os itens “higiene e limpeza” e “temperatura
do ambiente” aparecem em destaque, sendo escolhidos por 24% e 20% dos clientes,
respectivamente. Na seqiiéncia, a “musica ambiente” (16%) e o “estilo de decoracdo” (14%)
foram os itens relacionados ao bem estar. As “cores” também apareceram com uma certa
expressao (8%).

Para complementar a pesquisa, duas questdes abertas foram realizadas, com a
inten¢do de identificar possiveis falhas em ambientes de servico, bem como refinar a
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percepcdo sobre as expectativas - inicialmente mapeadas ao questionar os clientes sobre os
elementos de ambiente de maior importincia em um saldo de beleza. Com relacdo as falhas,
dos 50 entrevistados, 32% manifestaram descontentamento com o ambiente externo, em
especifico, com o “estacionamento”, considerado insuficiente. As opinides, coletadas em
pergunta aberta, solicitaram ampliagdo do estacionamento ou convénio com empresas, de
modo a facilitar a obten¢@o do servico.

J4 no que tange as expectativas, cerca de 50% dos entrevistados manifestaram sua
opinido, sendo que destes, 30 % esperam que o ambiente do saldo de beleza seja sempre
limpo e organizado, sem riscos a sadde. Alguns depoimentos de clientes mostram a
importancia deste elemento de cendrio: “A primeira coisa que observo num saldo de beleza é
se ele estd limpo e organizado”.

Outro depoimento, na mesma linha, afirma: “O que espero no ambiente do saldo é
algo muito simples: que seja limpo e organizado. Hoje é possivel pegar muitas doencas e
micoses num saldo. Gosto de me sentir segura quanto a ndo correr este risco.”

Além, foram observadas algumas manifestagdes sobre o estacionamento, conforme
consta neste depoimento: “Eu acho que todo o saldo de beleza deve ter, obrigatoriamente,
estacionamento.” Indicando a expectativa de clientes sobre a existéncia deste espaco no
ambiente/ cendrio do servico.

5. CONCLUSOES

Os cendrios de servicos sdo objetos de estudo recentes na literatura de marketing de
servigcos. No Brasil, poucas pesquisas sobre o tema sdo conhecidas. Destacam-se, neste
contexto, os trabalhos de Carvalho e Motta (2002) e Carvalho e Vergara (2002), que trazem
aspectos metodoldgicos para o estudo das evidéncias fisicas em servigos. Da mesma forma, o
presente artigo buscou apresentar um modelo tedrico relacionado aos cendrios de servigos, o
qual, no entanto, também pudesse ter aplicabilidade prética.

O desenvolvimento do modelo buscou contemplar o posicionamento dos gestores - 0s
quais também sdo afetados pelo ambiente de servico (HEIMSTRA e MCFARLING, 1978) -,
sobre os principais elementos de cendrios de servigos. Tal fato permitiu a comparagéo entre o
posicionamento de gestores e clientes, necessdrio para a relagdo do tema com o modelo de
falhas de servico proposto por Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985).

Uma organizagdo prestadora de servicos de beleza foi escolhida para testar o modelo
desenvolvido. Os dados coletados apontam importincia da “higiene e limpeza” e do
“estacionamento” para os clientes da empresa pesquisada, inclusive como itens esperados
num ambiente de servigo. Tal fato mostra o destaque de tais elementos para a satisfacdo do
cliente com o cendrio de servico, uma vez que a satisfacdo, conforme apontado por
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), é resultado da comparagdo entre a situacio esperada
(expectativa) e a percebida. Ainda, cabe ressaltar a importincia de elementos como
“equipamentos”, “estilo de decorac¢do”, “moéveis’, “layout”’, “temperatura” e “musica”’,
freqlientemente associados a qualidade do ambiente, sensa¢do de conforto fisico e sensagdao
de bem-estar.

Com relagdo ao posicionamento do gestor, nota-se uma convergéncia com o dos
clientes, principalmente no que tange os elementos de maior importincia para o saldo de
beleza, destacando-se a “higiene e limpeza” e o “estacionamento” como itens em comum ao
pensamento dos clientes. Neste sentido, pode-se afirmar que a “lacuna um” de Parasuraman,
Berry e Zeithaml (1985) aplicada em ambientes em servi¢os, ndo ocorre neste caso.
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Entretanto, observou-se insatisfacdo dos clientes entrevistados com o estacionamento
disponibilizado pela empresa, manifestada através das criticas. Tal fato remete a ocorréncia
da “lacuna dois”, dada pela diferenga entre a percepcdo da geréncia sobre a expectativa dos
clientes com relacdo ao cendrio — no caso, a importancia ao item “estacionamento” — e a
traducdo de tais expectativas em aspectos da qualidade em servigos. Ou seja, o gestor tinha
conhecimento sobre a importancia do estacionamento para os clientes, mas julgava suficiente
o que oferecia.

Apés a realizacdo e divulgacdo dos resultados a empresa, o gestor constatou que o
estacionamento era insuficiente, fato que possibilitou a tomada de a¢Ges para solucionar o
problema — até entdo ndo identificado. Assim, nota-se que os cendrios em servicos sio
importantes para clientes e podem gerar insatisfacdo, caso as expectativas ndo sejam
atendidas. Além, observou-se aplicabilidade do modelo, uma vez que, através dele foi
possivel identificar elementos criticos para o ambiente da empresa estudada, bem como
falhas no cendrio desconhecidas pelo gestor. Finalmente, constatou-se que o modelo
desenvolvido pode ser observado como uma ferramenta de marketing, na busca pela
satisfacdo do cliente com o cendrio do servico prestado.
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