Atributos da Qualidade: Um Estudo Exploratério em Srvicos de
Estética e Beleza

Fatima B. Bota —fbota@qglobo.com

RESUMO

Diariamente somos surpreendidos por descobertasnqagermitem prolongar a juventude. O medo
da velhice, a necessidade que o homem e a mulheddése manterem cada vez mais atuantes e mais
jovens sao alguns dos fatores que os induzem aam@otestratégias para retardar o inevitavel
envelhecimento. O objetivo desse estudo é invedligagis atributos motivam os consumidores na
escolha de servigcos em ambientes de Estética edBel@ trabalho aborda o crescimento do setor de
Beleza e Estética; discute os aspectos relativagialidade do atendimento nestes ambientes; as
caracteristicas dos servigos; o comportamento dwsamidor; os modelos conceituais de qualidade
em servicos. Apresenta uma sintese da belezagatdns tempos; mostra a metodologia utilizada e
0 resultado das entrevistas que elegeram os prai€i@tributos da qualidade de servico nos
ambientes de estética e beleza.

Palavras-chaveBeleza e Estética; Atendimento; Marketing de Qe Atributos da
qualidade.

1. INTRODUCAO

As exigéncias do mercado, o medo da velhice, ass&tz@e de ser perfeito sdo alguns
fatores que instigam homens e mulheres a adotastmatégias e métodos, para retardar o
envelhecimento fisico, gerando dessa maneira, unpadamento vaidoso.

O tema Comportamento do Consumidor € de grandegse para os pesquisadores da
area de Marketing, bem como o0s servigcos prestap®@sumidores em seu processo de
decisdo de compra de um servico. De acordo corneiKetArmstrong (2000), a cultura é a
causa determinante dos desejos e do comportamastpedsoas. Conforme a pessoa cresce,
aprende valores basicos, percepcoes, sentimem®sgod e comportamentos de sua familia e
de outras importantes instituicdes. A cultura fommam sentido de identidade para a pessoa e
esta é influenciada pelos inUmeros grupos com ass quonvive no seu dia-a-dia. Assim
sendo, ao analisar o comportamento humano e doumdtsr deve-se considerar as
interacdes sociais do ambiente social no qualalatace e no qual esta inserido, porque € a
sua classificacéo social que, muitas vezes, varmétar a sua decisdo de compra.

O mercado de Estética e Beleza, o comportamento cdasumidor, e
consequentemente, a influéncia dos atributos paescalha desses ambientes foram a
motivacdo para a realizacdo deste estudo e tambéronmar um ambiente propicio a ser
explorado cientificamente.

Para a investigacdo deste estudo fez-se uma aleondam relacdo a qualidade do
atendimento que é dispensado ao cliente e, paradkam de pesquisar a literatura sobre o
assunto, foi realizada pesquisa de campo pardicarse do nivel de atendimento que sao
percebidos pelos proprios clientes sobre essegaer® analisou a influéncia dos atributos na
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decisdo da compra destes a partir de uma pesguediéativa com frequentadores habituais
dos ambientes de Estética e Beleza, residentadadeado Rio de Janeiro.

Um breve relato sobre o setor de Estética e Beleza

Segundo o relatério de 2008 da Associacao Brasitirindustria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (Abihpec), as vendas dw sattaram de R$ 4,9 bilhdes em 1994
para R$ 21,7 bilhdes no ano de 2008, apresentamdorescimento médio de 10,6% nos
altimos 13 anos. Em 2008, o faturamento alcanco@R¥ bilhdes.

O segmento de higiene pessoal foi responsavel gekcrimento de 13,4%, e o de
cosmeéticos, por 15,8%. O grande destaque ficowcgaita dos produtos de perfumaria, que
registraram alta de 17,6% em relacao a 2004.

A capacidade de gerar empregos e postos de trababmreendente na industria da
beleza. No final de 2004, 54 mil trabalhadoresvestacontratados pelo setor de cosméticos,
produtos de higiene pessoal e perfumaria no pai2@6, o numero de empregos aumentou
em 5,46%, significando que 2.948 trabalhadoresnfonmacorporados ao setor (REVISTA
SEBRAE, 2008).

Contribuem para essgerformancea crescente participacdo da mulher no mercado de
trabalho; o interesse crescente dos homens poutade beleza; o aumento da expectativa
de vida; lancamentos constantes de novos prodtdéndendo cada vez mais as necessidades
do mercado; aumento da expectativa de vida, 0 zed necessidade de conservar uma
impressao de juventude; a utilizacdo de tecnoldgigponta e o0 consequiente aumento da
produtividade, favorecendo os precos praticados petor, que tem aumentos menores do
que os indices de precos da economia em geralllNo®s cinco anos 0s precos do setor
apresentaram crescimento inferior a inflacdo endiwé de precos ao consumidor. Importante
destacar que os produtos de Higiene Pessoal tivandioes de precos substancialmente
inferiores aos demais indices de precos. As exgimta de produtos desse segmento
acumularam 357% entre os anos de 1998 a 2008.

Em relacdo ao mercado mundial de Higiene PesseafurRaria e Cosmeéticos, o
Brasil ocupa a terceira posi¢éo. E o primeiro nawoam desodorante; segundo mercado em
produtos infantis, produtos masculinos, higiend, ggeodutos para cabelos, protecao solar,
perfumaria e banho; quarto em cosmético corespsent pele e oitavo em depilatorios.
(ABIHPEC, 2008).

2. ABELEZA E AESTETICA

Vivemos a era do cliente. A for¢ca advinda do coridomesta mudando o mercado.
Consumidores querem voltar abatus de clientes, no sentido de serem tratados como
individuos, com suas necessidades especificas dafisne atendidas. A escolha deste
segmento, no campo tedrico, deve-se a relevanciazanpreender o comportamento do
consumidor nos ambientes de Estética e Beleza ant#luéncia dos atributos e a sua
relevancia na decisdo de compra de servigos.

A beleza desperta sentimentos intensos e inspiiasaque vao da contemplacao
reverencial e silenciosa a ousadias de ordem doate? ou material para desfruta-la e
produzi-la, mas que também se furta a uma defirobetiva.
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Desde a Grécia antiga até os dias de hoje semmtue0 interesse pelas coisas e
pessoas belas (Eco, 2004). Esse fato torna o peatodl peculiar e que, a partir da presenca
macica em revistas e programas de TV e da prajdierde produtos e servicos, a beleza passa
a ser vista como uma questédo de escolha. Lembguelo que é considerado belo depende
da época e da cultura. Se, ao longo dos secuospre existiram coisas agradaveis a
contemplacdo, o periodo em que vivemos traz péatidades. A primeira delas é a
diversidade de padrdes estéticos e a néo-predoaenéde um ideal Unico de beleza. Eco
(2004) chama de “orgia da tolerancia, de sincretitotal, de absoluto e irrefreavel politeismo
da Beleza”.

Lipovetsky (2000) chama a atencdo para outro aspegiortante na forma como a
beleza é percebida nas sociedades contemporameas: gassado ela era considerada um
dom, hoje é vista como uma questédo de escolha.€@sme comunicacdo parecem reforcar a
idéia de que a multiplicidade de produtos e sesvidigponiveis no mercado possibilita ao
individuo modificar qualquer parte do seu corpo.

O que sugere que o foco da natureza (nascer féiahgferido para uma certa “culpa”
do individuo (so € feio quem quer). A beleza dairaser algo que diz respeito apenas ao
fisico, mas pode representar também aspectos dtecarda personalidade do individuo. O
feio pode ser visto como fraco, sem obstinacaa&piaz de assumir a responsabilidade sobre
0 seu proprio corpo. Novaes e Vilhena (2003) resanmgee a beleza tornou-se um “dever
moral” (se quiser eu consigo) em vez “de deveradbse conseguir, melhor).

Diversos estudos abordam a associacdo do belo comralmente bom (DION e
BERSCHEID, 1972; GROSS e CROFTON, 1977; JOY e VENEKSAH, 1994) em oposicao
ao feio como o fraco, sem obstinacdo e incapazsdenar a responsabilidade sobre o seu
proprio corpo (NOVAES e VILHENA, 2003). A aparéncdamonstra afetar areas que vao do
sucesso profissional (HARMERMESH e BRIDDLE, 1994 a escolha de parceiros
(MURSTEIN, 1972).

Entende-se por imagem corporal, segundo Schild@®9)] a figuracdo do corpo
formada na mente, ou seja, 0 modo pelo qual o cse@Epresenta para as pessoas. O esquema
corporal € a imagem tridimensional que todos térsi deesmos.

A beleza é vista pelos medievais como um atribitmal e, portanto, as obras feitas
pelos homens sdo consideradas imitacdes da realickkada por Deus, excluindo assim
qualquer possibilidade de processo criativo. Ca@n, ia arte ndo era tida como uma forma de
modificar a realidade ou propor uma diferente viddaanesma, mas sim espelhava a natureza.
“A degustacao estética (...) consiste em percedaoisa concreta um reflexo ontolégico da
virtude participante de Deus.” O belo esta em toowdugares e € sinbnimo do bem, da
verdade, refletindo uma conjuncéo harménica dezbdisica e virtude (ECO, 2000).

Bourdieu (1980) e Featherstone (1995) veem o comoo capital. Tem valor de
troca, € um bem, adquire status a partir de sipagso corpo belo carrega consigo. Esses
sinais ou signos traduzem os valores do tipo dereutla sociedade de consumo.

O modo de cuidar de si e do outro vem sendo datedoiculturalmente desde a pré-
historia. Especialmente nos homens, pois cabiasaeefuncao de cacar o alimento e proteger
a prole dos perigos externos. Essas responsalafidadais as caracteristicas fisicas, 0s
levaram a assimilar a funcdo de protetor e provaddongo da historia. S&o caracteristicas
que fazem o jeito masculino de cuidar ser tao jeacul
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Para Le Breton (2006), o individuo, na sociedadetetoporanea, pensa no corpo
como um material, como um suporte e veiculo dagaesassim, andando e pensando, ele
parece se afastar cada vez mais do seu préopri® arponcebé-lo como uma matéria
imperfeita, corrigivel e finalmente dispensavehuor revela que, "o corpo humano virou um
continente explorado pelos cientistas em buscaedefizios. No tempo dos anatomistas, os
pesquisadores somente procuravam nomear cada fragah@ corpo, hoje eles tomam posse
dele para melhor gerenciar os seus usos econdipatesciais. A colonizacdo ndo € mais
espacial, ela investe na corporeidade humana”.

Bourdieu (1980) observando as praticas e gostasraid registra uma probabilidade
para o futuro: a apresentacédo de si, os cuidadosacbeleza, cuidados com o corpo, boas
maneiras a mesa, consumo de alimentos saudavaigaprfisicas, no que diz respeito ao
corpo respondem, segundo o autor, o carater fi¥cclasse interiorizada pelos agentes e
incorporando-se aos comportamentos.

3. QUALIDADE NO ATENDIMENTO

O conceito de qualidade tem significados diferemqiag as pessoas conforme o
contexto. David Garvin, observado por Lovelock @QGdentifica cinco perspectivas da
qualidade:

a) visdo transcendental: € o primeiro motivo pelalg consumidor escolhe um
produto ou servico.

b) abordagem centrada no produto: o diferenciatadabordagem é a qualidade
entendida como uma variavel possivel de ser medida;

c) abordagem centrada no valor: esta abordagenyaagedor ao proprio conceito de
valor;

d) abordagem centrada na fabricacdo: baseia-seofg@e tem como finalidade nao
fugir ao padréo nele definido, seguindo suas eipagbes;

e) abordagem centrada no usuario: esta abordagemcaeno foco o desejo do
consumidor, para dai desenvolver um produto ougeue atenda as suas necessidades e
expectativas. Nesta abordagem o produto ou segvagtequado a quem se destina.

Para medir a satisfacdo do cliente com relacaddemedies aspectos da qualidade,
Zeithaml e Bitner (2003) desenvolveram um instruimenle pesquisa denominado
SERVQUAL, em que os clientes podem avaliar a gadkddo servico de uma empresa
comparando o que percebe do servico prestado cosuass expectativas. O atendimento
personalizado, com profissionalismo e atencadjaatbs fatores determinantes da qualidade
percebida nos servicos identificados por Parasuranizerry (1985).

A qualidade total cria valor e satisfacdo ao condam ela é tarefa de todos que
trabalham em uma empresa. Kotler e Armstrong (28@¥tam que a administracao geral tem
duas responsabilidades numa empresa centrada hdadea Primeiro tem que elaborar as
estratégias e politicas destinadas a ajuda-la gucsiar exceléncia da qualidade total.
Segundo, deve oferecer qualidade em todos os depantos da empresa ou instituicao,
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desempenhando todas as atividades no mais alt@gadadministracéo, financeira, vendas,
pesquisa, treinamento, marketing, propaganda,casrao consumidor ou usuario.

E para Lobos (1993), o conteudo, a abordagem ¢éeasio do programa de qualidade
dependem de diversos fatores peculiares a empresassidades e desejos, tipo de atividade,
imagem publica, situacéo financeira, nivel de glaale, consciéncia de qualidade, situacao
competitiva, cultura prépria, relacdes interna ema, entre outros.

O fator qualidade é relevante para a empresa, e a busca pelo cliente, a sua
manutencéo e fidelizacdo, além da qualidade datufe e servicos.

E possivel discutir que o treinamento vocaciondlicacio e pesquisa em Servicos
possam ser integrados. Duas tentativas desta di&riestdo registradas por Farber e Fox
(1992). E apresentado um modelo de como os emmegaitiem participar nos esforgos da
melhoria da qualidade. Primeiro, incidentes aficsao identificados pelas pessoas do
atendimento através de experiéncias proprias; seguus espacos onde 0S servicos sao
desempenhados, entre o consumidor e a pessoa tioc@ao analisados para que dessa
forma, medidas de melhoria sejam adotadas e @dsaam pratica. Assim, 0os empregados e
0os consumidores sdo treinados a identificar, arabsresolver os diferentes problemas de
qualidade.

Shemwell Jr. (1994), utilizando as atividades dengiros cuidados médicos,
mecanica de automoéveis e cuidado com os cabelos asmtividades analisadas, enfatiza a
importancia do relacionamento na divulgacao deigasyDuas variaveis-chave, confianca e
comprometimento afetivo, sdo os pontos focais eénados por ele em seu estudo empirico.
Sugere que quanto mais alto o nivel de confiangde ecomprometimento afetivo do
consumidor no relacionamento com o provedor deigermaior a probabilidade de o cliente
manter o relacionamento e menor o0 nivel de percegeéisco inerente ao relacionamento.
Os dados obtidos também sugerem que as mulhereseparser mais confiantes e
comprometidas do que os homens dentro do relaciemante prestadores de servico e 0s
consumidores em geral; apresentam maior confiangaier comprometimento com seus
meédicos e com seus cabeleireiros do que com seténines.

Confianca e comprometimento afetivo sdo igualmeaniportantes para as trés
atividades estudadas. As pessoas estdo muito mandiartes e comprometidas
emocionalmente com seus cabeleireiros e seus nsédicogue com seus mecanicos de
automaoveis. Incluir treinamento € importante pasaconsumidores que estimam um alto
nivel de risco deerformanceno servico .

4. O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E O PROCESSO DECISORIO DE
COMPRA

O comportamento do consumidor esta relacionadaiavess que determinam como
um individuo adquire um bem ou servico. Esses sesupodem ser tempo, dinheiro ou
esforcos aplicados a acéo. As variaveis compreenalgue comprar, porque comprar, aonde
comprar, com que frequéncia comprar, entre ouspsaos (BITNER, 1990).

Um novo consumidor e cliente essencialmente difereapresentando necessidades,
desejos e estilos de vida que demandam, cada viez pnadutos e servicos com qualidade e
valor extra, teve como fatores responsaveis asangas sociais, tecnologicas e econdémicas,
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ocorridas nos ultimos tempos. Paralelo a essas nmgagdacresceu também a quantidade, o
acesso e 0 custo de armazenamento de informacéesapampresas, que, dessa forma,
puderam abordar uma mudanca no pensamento estoadégmarketing.

Dias (2005), observa que as empresas podem ukzde novas técnicas de pesquisa
e tecnologias de um banco de dados, para captiraiag de uma maneira mais abrangente,
as informacbOes sobre o cliente, entendendo as meesssidades individuais que seréo
utilizadas na criacdo de programas de comunicapé&djnentes a cada individuo ou
organizacao.

E de uso freqilente descrever o processo decisérammsumidor como cognitivo. A
partir de um consumidor consciente de uma necebsiola desejo, inicia-se a procura de um
meio para satisfazé-lo. Dessa forma, Baker (20686h&l que a maneira pessoal do processo
decisério do consumidor tem comprometimento poténem suas decisées de compra,
probabilidade de recompra e fidelizacdo. A neces®dde entender o comportamento do
consumidor € de grande importancia para o gereecitonde marketing. Através do
conhecimento das suas necessidades é possiveitaadia a ele e o estimular ao consumo.
Apesar de aparentemente simples o comportamertordmmidor, € decorrente de uma série
de influéncias de ordem interna e externa.

Todo grupo ou sociedade tem sua cultura, e asémflas culturais sobre o
comportamento de compra podem variar muito de geis pais. Uma pessoa é influenciada
pelos inUmeros grupos com as quais convive no gea-dia. Assim sendo, a pessoa que
pretende analisar o comportamento humano e do godsu deve considerar as interacdes
sociais do ambiente social no qual ele acontece gual esta inserido, porque é a sua
classificacdo social que, muitas vezes, vai dete&mnd sua decisdo de compra.

Karsakalian (2000) diz que por mais simples quegzap fato de culturas diferentes,
muitas companhias tém seus produtos fracassadt#s reesmo chegam a faléncia por nao
atentarem a essa forte influéncia. Ressalta quedtamte a cultura que se identificam as
pessoas, e através dos valores julga-se até messgusomportamento € moral ou normal
em uma determinada ocasido. Todas as noticias ejuens da historia e da pré-historia
mostram que o homem sempre viveu associado a ésgsas de sua espécie. A influéncia
da cultura sobre o ato de compra e de consumoaévente muito reconhecida, e a grande
maioria das abordagens avancadas sobre o compattash@ consumidor faz parte, de um
modo ou de outro, do aspecto cultural.

Mediante essas formas de comportamento ressalp@imsutor, verifica-se também
que as pessoas sao influenciadas por grupos das elaa ndo fazem parte, como, por
exemplo, artistas televisivos e de cinema, atletae outros. Portanto, observa-se que as
classificacbes sociais e as influéncias do ambieste de relevancia no estudo do
comportamento do consumidor, pois é essa clagsificgue vai determinar suas escolhas e
atitudes no mercado consumidor.

Um fator importante que regula o mercado na hor@dsumir € o econémico, pois se
percebe o poder de compra do consumidor. O consuréithfluenciado pelas perspectivas
econdmicas, isto é, o dinheiro disponivel que aviddo tem ou sua predisposi¢cdo para
consumir.

Através da avaliacdo dos atributos relevantes preseno servico ou produto, o
consumidor, no processo de decisdo de compra, canagadiferentes variaveis capazes de
satisfazer as suas necessidades ou problemas. (2@@6) define como atributos intrinsecos
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0s componentes fisicos e as caracteristicas fuasisioatributos estes que ndo podem ser
mudados sem alterar a natureza do produto emd ewodo como ele é consumido. Cabe as
organizacdes descobrir quais sdo os verdadeirtmitals presentes em uma oferta e que
compdem o0 amparo da escolha e da efetivacdo deraatopndividuo, partindo da premissa
que as percepcdes sdo diferentes entre os consesiido

Saboia (2006) enfatiza que conhecer os clientes, secessidades e suas motivacdes
individuais sédo fatores decisivos para estabeleoea vantagem competitiva ante os
concorrentes. As informacgfes de seus clientesr@erde base para o desenvolvimento de
novos produtos, servicos e tecnologias que venhamprirs as necessidades néo
correspondidas.

O fator econbmico € importante e regula o mercaaldara de consumir, por iSso
deve-se observar o poder de compra do consumidibraC(1997) ratifica que “a nocao
essencial do comportamento do consumidor diz geeéehfluenciado pelas perspectivas
econbmicas”, isto é, o dinheiro disponivel que divilduo tem ou sua predisposi¢cdo para
consumir.

5. CARACTERISTICAS DOS SERVICOS

Os servigos tém por caracteristica basica a irtdingide. O fator que determina a
diferenca entre bens e servicos € a percepcadethbecsobre a sua compra.

Criar diferencas na prestacdo do servico colocleate em primeiro lugar e essas
diferencas sdo observadas e compensadas, desdedifigeencial oferecido seja 0 mesmo
percebido pelo cliente e coincida com as suas seleele e desejos. (CHASTON, 1992);
(WALKER, 1991). Albrecht e Zemke (1998) demonstrgue o servico s sera eficaz se
forem atendidos alguns requisittais como: a prestacao de servico deve ser orizach a
acdo; cabe a empresa prestadora de servicos ttarasnsi funcionarios qual a sua missao,
qual é o seuwcore businesspara que todos conhegcam e possam colocar entgyrati
prioridade é o cliente e os seus anseios; o clidet® conhecer o custo do servico que a
empresa tem a oferecer; o servico deve ser simgdessivel e facil ao cliente, as empresas
devem ter como norma a praticidade.

A prestacdo efetiva do servico “se resume em fapest comparacao entre o que
precisa ser feito e 0 que a empresa faz extrasrameante bem” (BERRY, 1980).

E necessario perceber o que é realmente identificatho diferencial para o cliente,
verificando se esta em sintonia com a missao trisidsnpela empresa. As prestacoes de
servico devem sempre atender, ou até superar, pectakvas de seus clientes. Quando o
servico desapontar o cliente a recuperacao devemedrata e a resposta instantanea.

Lovelock e Wright (2006) demonstram uwontinuumem que todos os produtos e
servicos podem ser distribuidos de acordo com aisajoategorias descritas a seguir.

» Atributos do produto/ servico - tanto os aspedogilveis quanto os intangiveis de um
produto ou servico podem ser avaliados pelos elgent

» Atributos de busca ou procura - sdo os produtoseowicos que podem ser avaliados
antes da compra.
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* Atributos de experiéncia - s0 podem ser avaliadegoid de o servico ter sido
realizado; caracteristicas do desempenho do sepuviproduto.

» Atributos de confianca — sdo os produtos ou sesvgue ndo podem ser avaliados
confidencialmente, mesmo apds o recebimento dacserv

6. RISCO PERCEBIDO

O consumo de servicos, se comparado ao consumendetiende a ser percebido com
um nivel de maior risco durante 0 momento da deasicompra. Um servico s se conclui
apos seu uso completo. Dada a intangibilidade nceeou de seus atributos, pode-se definir
a sua venda como a venda de uma promessa.

O conceito de risco percebido, no comportamentoatsumidor, esta ligado a idéia
de que qualquer acdo de um consumidor em relacémpra podera acarretar consequéncias
que ele ndo pode prever e algumas das quais s@@ngas a serem desagradaveis.

Cinco tipos de risco percebido podem ser identifiscapelo consumidor, conforme
conceitua Hoffman (2003), séo eles:

a) financeiro - podendo ocorrer perda financeira ®mpra for errada ou o0 servigo
nao funcionar como esperado;

b) desempenho - esta relacionado com a idéia davice ou bem comprado néo
realizar a tarefa para qual foi comprado;

c) fisico - pode surgir se alguma coisa der ereada@omprador sofrer algum dano;
d) social - € percebido se houver uma perda dosssaftcial associado aquela compra;
e) psicoldgico - diz respeito a influéncia da compa. auto-estima do consumidor.

Um exemplo de risco psicolégico pode ser obsengqudmndo o fornecedor induz o
cliente a comprar um determinado servico convermendo sucesso, citando geralmente,
uma pessoa notoriamente conhecida que utilizoualagervico.

7. A PESQUISA

O método utilizado para a pesquisa das abordagealtatdivas foi a Analise de
Conteudo. A coleta de dados foi feita por uma adgech direta, por meio de entrevistas
individuais em profundidade. O método de obtengdadabios qualitativos é indicado a este
trabalho, pois se busca a compreensao do compantaumie consumidor (compra de servico).
Além disso, essa técnica permite um grau de médaitcaem relacdo a revelacdo de
informacdes subconscientes e alto grau de sonddgeentrevistas individuais (VIEIRA e
ZOUAIN, 2004).

As entrevistas individuais em profundidade sdo asaabs mercados de consumidores
para identificar beneficios de produtos/servicositrde as técnicas de entrevistas em
profundidade esta a entrevista por pauta, em gemtrevistador agenda varios pontos para
serem explorados com o entrevistado (VERGARA 2006).
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O planejamento da amostragem comecou com espeéifico publico alvo: homens
e mulheres (40 respondentes, sendo 20 homens @lB@res), residentes no Rio de Janeiro;
usuarios/clientes de servicos de estética e békatdo de cabeleireiros, spas, manicuras,
pedicuros, barbeiros, massagistas, calistas,@stati atuando nesses ambientes); com a faixa
etéria entre 35 e 60 anos, e renda mensal entre5GHA0 e R$4.500,00 e acima de
R$4.500,00; as entrevistas tiveram um tempo médid@minutos e as respondidas por e-
mail, em torno de 12 horas.

Entrevistas em profundidade, semi-estruturadagatimecomo finalidade obter os
dados necessarios para atender o objetivo dessdoegtie € investigar quais atributos
motivam os consumidores na escolha dos servicosneionentes de Estética e Beleza. Todas
as entrevistas foram documentadas atraves de f@rimul

Utilizou-se o formulario para pesquisa por sermgio-termo entre o questionario e
entrevista. E apresentado por escrito, como umtiquésio, onde sdo assinaladas as respostas
gue os respondentes deram verbalmente.

Vinte entrevistados responderam as perguntas doufario através de e-mail; 10
entrevistas foram gravadas com o conhecimento eeotimento dos entrevistados e
transcritas, posteriormente, para que o processandkse fosse facilitado, e 10 entrevistas
foram focalizadas; o entrevistador transcreviadool as respostas do entrevistado. Para
registrar as opinibes e declaracbes dos resporsdearitkzou-se o mesmo roteiro de
entrevistas. As informacdes colhidas nas abordagealsativas foram analisadas de acordo
com o roteiro aplicado e registradas em relat@#stacando opinides, palavras, comentarios
e frases mais relevantes que surgiram.

Para Gil (2002), na pesquisa qualitativa, a an&@iseinterpretacdo dos dados podem
privilegiar a discussdo em torno de dados obtitkss)ltando na interpretacdo dos resultados.
Neste artigo, o principal objetivo da analise ddodafoi descrever interpretar e explicar os
dados coletados, para que se pudesse objetivagaipa.

ApOs as respostas coletadas nas entrevistas, afinibotos foram considerados pelos
entrevistados 0s mais relevantes para a qualidadéeddimento: tratamento coloquial ou ser
chamado pelo nome, conforto, profissionalismo, ifgat e respeitar os horarios agendados.

8. ANALISE DOS RESULTADOS

Com relacéo a proposta do presente artigo, obses@a@ue o atributo mais importante
para os entrevistados foi o tratamento coloquiad@uchamado pelo nome. A informalidade
no tratamento dispensado pelos profissionais adeevistados demonstrou que estes
preferem que a relacao seja bem pessoal, ndo gdstaatamento cerimonioso.

Quando sédo chamados por “senhor” ou “senhora”, dstram sentir uma certa
antipatia por aquele profissional, como se , ptaresn naquele ambiente, onde o principal
objetivo do servico prestado é a beleza e a estét@o condiz com a seriedade (e porque
nao a falta de sensibilidade) de perceberem gquense pessoa quer se cuidar para ficar
esteticamente bonita e jovem ndo convém o adjdivsenhor” ou “senhora”.

Lovelock (2006) mostra um exemplo do atributo finfal praticado no Ritz-Carlton
Hotel, que classifica a sua prestacédo de servigdrés partes:

1- Um cumprimento cordial e sincero. Use o nomeldnte se e quando possivel.

2- Previsdo das necessidades dos hospedes ed@mmarcom elas.
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3- Despedida calorosa. Despeca-se com carinho e neee do cliente se e quando
possivel.

Pode-se observar como € frequente o desejo deatemm&nto coloquial, informal em
conformidade com os proprios respondentes ao refata&m suas entrevistas.

...Gosto de ser chamada pelo meu nome ou por gos®o do atendimento
coloquial. (Homem, 54 anos)
...Quero que me aborde peleu nome. Se ndo sou conhecido devo ser
cumprimentado, perguntado o meu nome, e me da-Wodas. (Mulher, 45 anos).

Observou-se que 32 dos 40 entrevistados gostamathomento condizente com o
ambiente no qual estdo se cuidando, aumentandausorstima, rejuvenescendo.

E recorrente a observacdo dos entrevistados gq@antcatamento que recebem nos
ambientes de estética e beleza, varios deles,iyansds vezes, através de sinbnimos, citaram
a gentileza e o conforto como atributos complementdo primeiro atributo mais importante
( tratamento informal, afetivo, chamando por vocéd eez de “senhor” ou “senhora”)
Albrecht e Zemke (1998) falam da eficacia do gErnguando o seu prestador atende a esses
requisitos.

Pode ser verificado a frequéncia desses atriba@®emntrevistas relatadas:

....0 maitre estava muito apressado em servir. @a@a gentilmente
“segurou” a situacdo merecendo uma boa gratificac@Mulher, 40 anos)

...Fiz um procedimento dermatolégico e a dernugfista contou como seria feita a
escamacao da pele facial, explicou que a peleificaiuito sensivel. Ficou ao meu lado nas
primeiras 24 horas, hoje sabendo da minha senddulié sua preocupacdo redobrou.
(Mulher, 45 anos)

... Considero um ambiente confortavelmgleaos profissionais sdo altamente
capacitados e os materiais sao esterilizados, ofare produtos de alta qualidade. Estender
0S servicos como, por exemplo, oferecer algunsicgsrypara atendimento em domicilio.
(Mulher, 37 anos)

deixar o cliente a vontaderificar e perguntar pelo conforto ou saber se
precisa de algo, oferecer uma agua, café..., témacde tudo muita higiene, um banheiro
limpissimo, utensilios desinfetados, material deagal, estar sempre atento com tudo que se
relaciona ao bem-estar do cliente, procurar obten deedback do mesmo para atender
melhor e se atualizar e modernizar com as técnécasrvicos mais novos do campo.(Mulher,
48 anos).

A qualidade do servico é avaliada pelos consumsddesservicos através da maneira
como os profissionais da empresa se relacionamseois clientes, observam a motivacao e o
treinamento desses funcionarios e como interagemseas clientes. Quanto mais cordial for
esse atendimento, melhor sera a avaliacdo dasasegse ali trabalham.

O ambiente fisico, o pessoal capacitado a aparé&lociagar, uma musica ambiente
confortavel sdo requisitos fundamentais do margetia servicos agregados ao composto
expandido de Lovelock (Produto, Preco, Praca (Disgdo), Promocao, Ambiente fisico
(Physical), Processo, Pessoas (LOVELOCK, 2006).

Gentileza e conforto foram os atributos mais vasactom 26 entre os 40 entrevistados
e 22 entre os 40 entrevistados respectivamentpeRasa agenda (21 entre 40 entrevistados)
e profissionalismo (20 entre 40 entrevistados) nforaonsiderados conclusivos para a
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qualidade dos atributos na escolha de servicos ®@tica e beleza, considerados pelos
entrevistados essenciais para o bom atendimento.

O atributo respeitar a agenda, o horario marcado gensumidor, demonstra um
atendimento personalizado, e esta enfatizado nofatbbes determinantes de qualidade
percebida nos servicos identificados por ParasuragnBerry (1982) rapidez de resposta,
assim como €& uma das falhas no atendimento quasmddiemtes sentem que nao foram
tratados com justica e que nao receberam a ateuoedlhes era devida, BERRY (1980).

A importancia do atributo profissionalismo foi obseda por Aaker, Kumar e Day
(2004) ao citarem a sua relevancia no marketiegefacionamento, lembrando que a
qualidade do relacionamento no servico prestadondicdo distinta e fundamental para o
sucesso de uma empresa.

Oferecer aos clientes um relacionamento prazerosi® e€onfianca € investir na
conquista da lealdade desses clientes, levandopessar duas vezes antes de experimentar
outra marca. Um treinamento eficiente e reguladt faom que os funcionarios percebam a
importancia do atendimento. Uma estratégia de pgatu sobre os servicos adquiridos dara
ao cliente consumidor a devida importancia da ssmlaidade e fidelidade.

Zeithaml (2003), Hoffman (2003) e Las Casas (20@2) se dedicado a dar um
tratamento diferenciado ao marketing de servi¢cesjma como seu processo decisorio e
atributos. A partir dessas premissas, este traldghpesquisa foi elaborado construindo um
modelo que visou verificar a importancia dos ppad atributos da qualidade dos servigos
nos ambientes de Estética e Beleza.

Observa-se a importancia desses atributos atragsitdcoes dos entrevistados:

N&o considero adequado nos locais que presemvicos de beleza, normalmente
nao respeitarem o horario marcado, parecem naoatancao devida ao cliente. O que nao
acontece com a minha dermatologista, o atendimémetddico e rapido e atende as minhas
expectativas. (Mulher, 38 anos)

Em cabeleireiros o problema é sengreora, principalmente porque tem muita
mulher que chega atrasada e gosta de ficar de pagpe ndo é o meu caso.(Homem, 52
anos)

Educado, rapido e preciso. Ou seja: se eu dgamm horéario, sempre chego na hora.
Assim, espero em contrapartida ser atendido no horénarcado, sem ter que esperar.
(Homem, 54 anos)

... Quando o Claudio necessitou viajar gordias e tive que usar 0s servicos de outro
profissional. Mesmo sendo um antigo profissionaxplicando de que forma gostaria que
fosse feito o servico, ficou nervoso ao ponto dedestratar, recusando a executar o
trabalho. Mostrei meu descontentamento ao dononesmo foi demitido. (Homem, 47 anos)

... O profissional que me atendeu nao erdeo‘praxe”, e este prestou um pessimo
servico, fazendo com que eu trocasse de casa. €¥jyl anos)

..... A manicura trocou de saldo e me ligouapgque fosse fazer com ela no novo saldo.
“Gostei dela por ter me procurado e me prestigiamo cliente”. (Mulher, 38 anos).

Conclui-se que, para os consumidores da amos#isgsaata, o atributo “tratamento
coloquial” foi identificado como o de maior relex#nno processo decisorio para 0s usuarios
de servicos de Estética e Beleza.
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Verificou-se, também, que os atributos gentilezzfarto e respeitar os horarios
agendados possuem, de forma analoga, importanciaidevavel, seguidos do atributo
profissionalismo.

9. IMPLICACOES DO ESTUDO E LIMITACOES

O método Analise de Conteldo através da pesquiltagiya, com entrevistas aos
consumidores de servigcos de estética e belezatitoonsma contribuicdo importante a
reutilizacdo e consolidacdo do método como efieiente grande importancia para o processo
decisoério de compra de servigos e para pesquisasadeeting. Pelo ponto de vista pratico,
este trabalho forneceu implicacdes bem definidaa pa usuarios desse segmento (saldes de
cabeleireiros, spas, clinicas dermatoldgicas enasdbados). Para os empresarios desse ramo,
os resultados apontam para varias direces em gatnmformacdes e investimentos acerca
do atendimento com qualidade para os usuarios/oodstes. Os resultados obtidos
reforcaram alguns pressupostos abordados em nmaykiiservicos.

Ter um relacionamento coloquial, respeitoso, ttaratom cordialidade e gentileza,
respeitar o cliente quanto ao agendamento de bsrdpreservar e treinar profissionais,
manter e conservar confortavelmente os ambientesiteledimento fazem parte de um
conjunto de esforcos para o aumento do numeroiglges, manutencdo e posteriormente, a
fidelizacdo dos mesmos.

A atualizacdo de conhecimentos é umamotinuum seja por meio de livros, internet,
congressos, seminarios, entre outros. Toda pesquea mais bem elaborada e
cuidadosamente conduzida, tera limitacdes.

O método escolhido pode apresentar equivocos. &vebsjue os entrevistados nao
tenham sido os mais representativos do objetotde@sExiste ainda a limitacdo geografica.
Os entrevistados sdo da cidade do Rio de Janende-& ainda considerar como uma
limitacdo da pesquisa a escolha do atributo tratéoneoloquial, escolhido como o mais
importante para o atendimento, ja que, a maiorsaahtrevistados encontra-se na faixa etaria
entre 40 e 60 anos, sugerindo o desejo impliciteedgovem, uma vez que estdo se cuidando
esteticamente.

10. SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS.

Novas pesquisas sao necessarias para que osdesudtamlisados neste artigo possam
ser comparados e complementados, consolidando cegs® sistematico de avaliacdo do
comportamento do consumidor.

A partir desta pesquisa abre-se um conjunto deilplidades para novos estudos,
tendo como motivo outros tipos de servicos queysoasatributos diferentes dos abordados
neste trabalho. Uma abordagem interessante seli@aare comparar os estudos existentes
sobre os atributos da qualidade nos atendimentgs adabientes de Estética e Beleza,
buscando identificar alguma relacdo entre a impordado atributo e o tipo de servigo.
Poderéo ser realizadas ainda pesquisas referenestualo dos atributos mais relevantes para
o atendimento oferecido aos clientes em outros emds prestadores de servico, como por
exemplo, o atendimento bancario.
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Uma outra sugestdo interessante, como opcao, peeeréealizada através de um
estudo semelhante, buscando trabalhar o atribatantento coloquial com outros tipos de
prestadores de servicos.
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