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Resumo: O presente trabalho tem como objetivo geral analisar como uma empresa do segmento de
servigos de beleza consegue fidelizar consumidores da classe C, através do estudo de caso do Instituto
Beleza Natural — Unidade Nova Iguacu, o mesmo foi realizado no periodo entre abril e novembro de
2014. Ta estudo se justifica pela relevancia da discussdo acerca de compreender as mudangas que
permeiam 0 segmento de consumo em questdo como o aumento do poder econdémico e o consequente
fenbmeno de expansdo da classe C como segmento crescente de consumo. Para isso, foram
desenvolvidos os seguintes objetivos especificos. compreender o comportamento de consumo de beleza
da classe média através dos clientes da Beleza Natural da Unidade de Nova Iguagu e identificar suas
estratégias de fidelizagdo de clientes. A metodol ogia adotada é do tipo pesquisa qualitativa e descritiva,
com base em levantamento bibliografico e pesquisa de campo. O tamanho da amostrafoi de 50 clientes,
sendo do tipo ndo probabilistica por acessibilidade, os resultados dizem respeito a amostra de pesquisa e
ndo devem ser generalizados.. A coleta de dados teve como instrumento uma entrevista estruturada, com
base em um questioné&rio onde constavam perguntas objetivas e diretas sobre o perfil, preferéncias de
consumo e expectativa dos clientes quanto a continuidade de utilizacdo dos servigos da marca Beleza
Natural. Por fim, os resultados indicam que as clientes da amostra estudada, em sua maioria utilizam
servicos capilares e permanecem utilizando seus produtos e servigos especializados devido a confianca



namarca e por conta de suaférmulainovadora.

Palavras Chave: Fidelizacéo - Classe C - Servicos de Beleza - Mulher Brasileira -



IS EGeT 31de Outubro e
01 de Novembro

= Desenvolvimento de Competéncias
< Frente aos Desafios do Amanha

B
B

1. INTRODUCAO

Uma empresa de servicos concentra seus esfor¢cos em vender mais, conquistar novos
mercados, oferecer melhores servigos e/ou produtos, aumentar progressivamente a
participacdo de mercado em seu segmento, diferenciar-se de seus concorrentes e seguir em
busca de crescimento progressivo para seus negécios. Porém, quando se trata de uma empresa
de servico com orientacao para clientes, o prisma de toda a sua estratégia estara baseado nos
ciclos de relacionamento existentes com o consumidor de seus servigos e isso pode render
maiores indices de assertividade.

Levando em consideracdo as modificacBes pelas quais a sociedade do consumo vem
passando, como 0 consumo retraido nos paises ricos em virtude de sucessivas crises
econdmicas e as politicas de abertura de crédito para classes mais populares nos paises em
desenvolvimento, o eixo de oportunidades de negdcios ao redor do mundo tem se voltado para
as camadas mais baixas da populacdo. No Brasil desde o inicio da primeira década dos anos
2000, em decorréncia de uma maior estabilidade macroecondmica, da abertura do crédito no
setor privado e devido a politicas de reducdo da pobreza, verificou-se a ascensdo de muitas
familias que viviam na classe baixa da populacdo para a classe média - familias com renda
mensal per capta entre trezentos e mil reais (IPEA, 2014), configurando a nova classe média
brasileira, a classe C, que tem rendido significativos nimeros para o cenario do consumo
brasileiro.

Prahalad (2010) chama a atencéo para o surgimento de novos negécios e do redesenho
estratégico de algumas organizacGes em funcdo desse novo nicho de mercado. Empreender
para o publico da classe C requer da organizacdo maior flexibilidade quanto a adaptacdo de
Seus processos organizacionais e analise minuciosa do consumidor.

Uma organizacdo que se prop6s a atender ao publico da classe C, em ascensdo no
Brasil, durante a primeira década dos anos 2000, foi o Instituto Beleza Natural que é uma
empresa que surgiu e se desenvolveu no Rio de Janeiro e ainda hoje, em 2014, expande suas
atividades pelo pais, sendo guiada pelos principios de especialidade técnica, qualidade de
servico e relacionamento.

Apols a apresentacdo do cenario exposto acima, este trabalho tem como objetivo
analisar como uma empresa do segmento de servicos de beleza consegue fidelizar

consumidores da classe C, através do estudo de caso do Instituto Beleza Natural — Unidade
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mpﬁr tal objeti.vo,‘ trabalhou com os
seguintes objetivos especificos:
e Compreender o comportamento de consumo de beleza da classe média através
dos clientes da Beleza Natural da Unidade de Nova lguacu;
e Identificar as estratégias de fidelizac&o de clientes utilizadas pela rede Beleza
Natural, na unidade Nova Iguacu;

Este trabalho torna-se relevante, pois é necessario compreender as mudangas que
permeiam 0 segmento de consumo em questdo como o aumento do poder econdmico e 0
consequente fendbmeno de expansdo da classe C como segmento crescente de consumo.
Justifica-se, portanto, o estudo do tema por ser um segmento pioneiro com um tipo de
especialidade inovadora que requer uma analise criteriosa de como o processo de fidelizacéo é
conduzido no Instituto Beleza Natural.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA DA PESQUISA
2.1.Segmento de servigos de beleza
A grande procura da populacdo brasileira por servicos de beleza tem causado o avango
crescente no nivel de servicos do setor: servicos de higiene pessoal, como as clinicas de
estética; depilacdo; institutos de beleza; saunas; SPAs e outros tratamentos de beleza vém
aumentando em namero, portfolio de atendimento e em qualidade de servico como nunca
antes (DUWECK, 1999). Os modelos de negdcios ja existentes e 0s novos entrantes no
mercado da beleza precisam entender as demandas dos novos agentes deste novo cendrio de
consumo, quais sejam: a ascensao da classe C, avida pelo consumo; a consolidacdo da mulher
no mercado de trabalho e as demandas de servigo mais sofisticado e eficaz que ela requer e a
nova fase de autoafirmacdo étnica da populacdo brasileira. Todo este arcabougo social e
econémico do cenario de mudancas do Brasil das Ultimas décadas precisa ser observado pelos

empreendedores da atualidade para alcangarem sucesso.

2.2.0 perfil do consumidor que ascendeu para a beleza
Nos saldes Beleza Natural, em 2007, as consumidoras das classes C e D constituiam
62% da clientela total. As consumidoras da classe B2 — representavam 27% da frequéncia dos

saldes. A classe B1 representava 8% do publico e A2, 2%. A classe E era 0 menor grupo

2
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reﬁresentando apenas 1% dos clientes. Na sua maioria eram mulheres, afrodescendentes, com
idade entre 18 e 45 anos (VELEZ; BELIDO, 2004). Em consonancia com o ritmo de

crescimento das classes sociais do Brasil, 0 Beleza Natural atende em sua maioria o publico

das classes C e D da populagédo (VELEZ e BELIDO, 2004). Grupos que ndo apenas
vivenciaram nos ultimos anos um crescimento e ascensdo social significativa advindos das
politicas publicas implementadas em todo o pais e por isso passaram a consumir servigos até
entdo inacessiveis, mas também porque encontram na marca identificagdo com seu proprio

crescimento e evolugéo.

2.3.Experiéncia de servigo

Até 2010, os institutos da rede néo trabalhavam com hora marcada e o atendimento se
dava apenas por ordem de chegada. Isto ocasionava grandes filas de espera para utilizacdo do
servico. Corréa (2005) afirma que todas as organizagdes que gerenciam fluxos e que estdo
sujeitas a restricOes de espaco e capacidade, terdo de algum modo as chamadas fila de espera.
Desde os primeiros anos e com o j& notavel crescimento da demanda pelo servi¢o, no
primeiro saldo no bairro da Tijuca, uma forte preocupacdo da empresa era sobre como tornar
0 servi¢co mais agil e de qualidade.

A solucdo foi encontrada na experiéncia de trabalho de Rogério e Leila no Mc
Donald’s, que no lugar do processo convencional, onde um cabeleireiro cuida do atendimento
de uma unica cliente, do inicio ao fim, o Instituto Beleza Natural faz como em uma linha de
montagem, com profissionais especializados em cada processo, cuidando de cada etapa de
tratamento do cabelo. Desta forma, o servico é dividido em varias etapas, pelas quais 0s

clientes movimentam-se.

2.4.Estratégia
Atualmente o Instituto Beleza Natural possui vinte e cinco filiais, onde sdo atendidos
mensalmente cerca de 60.000 clientes. O Beleza Natural se posiciona como sendo mais que
um saldo de beleza. A empresa quer ser, ainda segundo o site da internet, uma “fabrica de
sonhos” que introduz a pessoa num “mundo de beleza”. O posicionamento ¢ reforcado pelo
ambiente de todas as filiais, “a ilumina¢do e a decoragcdo encantam” o cliente, que logo

percebe “no ar, um perfume diferente e uma musica alegre ao fundo”, onde tudo concorre
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pafa criar um “clima de alto astral” que tem por finalidade elevar a autoestima das clientes.

(VELEZ e BELIDO, 2004).

3. O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR CONTEMPORANEO

Em um intervalo de dez anos, a contar de 2001, algumas mudancas econdmicas
colocaram o Brasil num patamar evolutivo. Muitos brasileiros, antes considerados de renda
baixa, alcancaram acesso ao crédito através de profissdes formais que colaboraram para o
aumento da renda familiar.

Originalmente o estudo do consumo vem da ciéncia econdmica e data da segunda
metade do século XVIII. Para a economia, as decisbes do consumidor sdo puramente
racionais, mas a verdade € que o processo de consumo esta intensamente ligado a fatores de
mercado: fatores econdmicos, sociais, culturais e outros. Mas ndo se pode negligenciar os
fatores de cunho individual: preferéncias, experiéncias vividas, agentes influenciadores, entre
outros (LIMEIRA, 2008).

3.1.Fatores culturais
A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos de uma pessoa.
Desde o momento em que as criangas absorvem certos valores, percepges, preferéncias e
comportamentos de sua familia e de outras instituicbes (KOTLER e KELLER, 2006).
De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 176), as classes sociais sao ‘“divisdes
relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo hierarquicamente

ordenadas e cujos integrantes possuem valores, interesses e comportamento similares”.

3.2.Fatores Psicoldgicos

Para a psicologia, 0 comportamento do consumidor € influenciado por fatores como a
motivacdo, o envolvimento, a percepcdo, a aprendizagem e a memoria. Esses fatores
influenciam a maneira como os consumidores percebem e interagem com o ambiente, logo,
como reagem aos varios estimulos de marketing, bem como suas decisbes de compra. A
motivacao se caracteriza como o processo psicoldgico que leva as pessoas a se comportarem
de determinada maneira (LIMEIRA, 2008).

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 184), “percepcdo € o processo por meio do qual
alguém seleciona, organiza e interpreta as informagdes recebidas para criar uma imagem

significativa do mundo. A aprendizagem nada mais é do que mudancas no comportamento de
4
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uma pessoa decorrentes da experiéncia (KOTLER e KELLER, 2006). Todas as informagdes e

experiéncias acumuladas pelas pessoas ao longo da vida podem acabar guardadas em sua

memoria de longo prazo.

3.3.Fatores Pessoais
Abraham Maslow (1975), através de sua teoria da motivacdo, mostra que 0 ser
humano busca satisfazer suas necessidades, respeitando uma hierarquia, sendo esta
devidamente demonstrada pela sua piramide motivacional, onde se baseia na auto realizagéo,
autoestima, nas necessidades sociais, seguranca e nas chamadas fisioldgicas, que sdo tidas

como baésicas.

3.4.Fatores Sociais
A estrutura do conhecimento, opinido ou crenca, a ocupacéo influencia diretamente o
padrdo de consumo de uma pessoa e a escolha de um produto é estreitamente ligada as
circunstancias econémicas. Kotler e Keller (2006) consideram que cada um de nos possuli
caracteristicas de personalidade que influenciam nos comportamentos de compra. Segundo 0s
autores, a personalidade € resultado de tracos psicoldgicos distintos que levam a reacGes

relativamente coerentes e continuas.

3.5.Grupos de referéncia

Uma das principais variaveis dos fatores sociais sdo os grupos de referéncia. S&o
aqueles que exercem qualquer tipo de influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as
atitudes ou o comportamento de uma pessoa. Segundo Kotler e Keller (2006), os que exercem
influéncia direta sdo os chamados grupos de afinidade. Eles se dividem em primarios (familia,
amigos, vizinhos e colegas de trabalho) e secundarios (grupos religiosos e profissionais ou
associacao de classe), que normalmente sdo formais e exigem menor interacdo continua. De
forma indireta, as pessoas também sdo influenciadas por grupos aos quais ndo pertencem —
como 0S grupos de aspiracdo (grupos 0s quais a pessoa espera pertencer) e 0s grupos de
dissociagdo (KOTLER e KELLER, 2006). No contexto brasileiro do consumo, da ascensao
das classes sociais a abertura de crédito e dos agentes influenciadores de consumo cabem as

organizac@es analisarem criteriosamente o cenério de consumo e suas perspectivas futuras.
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3.6.0 consumidor da classe C no Brasil

No ambito do segmento de beleza do Brasil, deve ser considerada a importancia
econdmica deste setor, seu histérico de compras e suas caracteristicas difusas de padrdo de
consumo. De acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e da
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNDA) de 2002 a 2006, a classe C gastou
com higiene e cuidados pessoais R$ 7,6 bilhdes no ano de 2006, mais do que com educacgao
(R$ 6,4 bilhdes por ano). No Brasil, 89% dos lares pertencem as classes C, D e E (CPS/FGV a
partir dos micros dados da PNDA/IBGE, 2009). Esta parcela da populagdo é formada por
individuos que tém rendimentos brutos de até dez salarios minimos (SM) mensais. Apesar do
baixo rendimento, a participacdo desta populacdo na economia é cada vez mais significativa.
O mercado da base da piramide, um segmento de mercado numeroso, formado pela classe C,
como denominado por Prahalad (2010), possui caracteristicas bem peculiares, como
dificuldades com argumentos abstratos, ler tabelas e entender termos técnicos.

O relatério da comissdo CPS/FGV (Centro de Politicas Sociais /Fundacdo Getulio
Vargas), que estuda os movimentos sdcios econdmicos brasileiros e internacionais,
divulgados em setembro de 2009 constatou grandes discrepancias entre as pesquisas
domiciliares do PNAD e o PIB (Produto Interno Bruto). Naquele contexto, o PIB crescia mais
que os indices de renda domiciliar. No periodo de 2004 a 2009 as taxas de crescimento da
renda do trabalhador brasileiro foram préximas as rendas de todas as outras fontes, o que
concede a pesquisa do CPS/FGV sustentabilidade e credibilidade. Fator que, sem divida,
corrobora para o surgimento da nova classe média brasileira € o aumento de carteiras de
trabalho assinadas, observadas desde 2004 em numeros progressivos (NERI, 2012). De
acordo com Neri (2012), como mostra a pesquisa do CPS/FGV-2009, gue restringiu a leitura
dos micros dados referentes aos 50% mais pobres e aos 10% mais ricos, a primeira década dos
anos 2000 mostrou que a renda dos 50% mais pobres da populagédo brasileira subiu 67,9%
contra a elevagdo de 10,03% dos 10% mais ricos. Estes niUmeros mostram que o “bolo” da
metade mais pobre da populacdo cresceu a uma taxa de 318% no recorte temporal acumulado

de 2001 a 2009, a reducéo da desigualdade de renda é clara.
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Existem algumas observacfes importantes para a definicdo dos critérios de renda,
tanto para o potencial de consumo quanto para a diferenciacdo das classes. Primeiramente o
conceito de classes se refere a familia e ndo aos individuos, pois ha solidariedade interna na
transformacdo dos proventos em consumo. Uma pessoa pode pertencer ou ndo a uma familia
da nova classe meédia. Em segundo lugar, é preciso analisar também a literatura do bem estar
social, que leva em conta a renda per capita e ndo a renda média de toda a familia, pois é
preciso distinguir familias que tém a mesma renda total, porém em diferentes nimeros de
integrantes. Um terceiro fator, que a pesquisa CPS/FGV-2009 leva em consideracdo é evitar o
uso da faixa de salario minimo como referéncia, ja que o poder de compra do salario minimo
muda sistematicamente com o tempo e ndo acompanha os fatores regionais de custo de vida.

De maneira geral, de acordo com a pesquisa CPS/FGV-2009, é notado que a soma dos
estratos econdmicos médios da distribuicdo de renda das classes A, B e C, possuem desde
2009 um total de 48,8 milhdes de ingressantes. A base da pirdmide populacional, em
contrapartida, formada pelas classes D e E, foi reduzida em 96,2 milhGes no mesmo periodo.

Diante das caracteristicas que foram expostas, é percebido que a nova classe média —
classe “C” — emergiu com grande potencial de compra e vem se apresentando ao longo da
ultima década como mercado consumidor de destaque no Brasil e no mundo, sendo o vértice
de mudanca de muitas organizac6es e 0 eixo propulsor de novos servicos e produtos que vem

surgindo e que vém ao encontro dessa nova demanda emergente.

4. MARKETING A CAMINHO DA CONSTRUCAO DE RELACIONAMENTOS

O lucro sempre foi importante no sistema capitalista. Contudo, hoje se percebe que o
lucro vem dos relacionamentos estabelecidos de modo crescente e sustentavel, entre a
empresa e seus clientes (DUAILIBI e SIMONSEN, 2009). Apesar da existéncia de marcas
evidentemente derivadas do fomento das relagdes comerciais na historia, 0 marketing é um
campo de estudo relativamente novo se comparado com as demais areas de conhecimento.

Além da concepcdo de preco, de custo puramente financeiro, com o passar das décadas
o consumidor foi despertando para outros “valores” que nao financeiros, para integrar sua

lista de critérios; dos quais se apoderaria para julgar o que comprar.
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Conforme pontuado por Gordon (2000), o processo de relacionamento é continuo e
pressupde novos esforgos por parte da organizacdo em uma sequéncia de inovagdes que
antecipem o atendimento de suas necessidades ou crie novas, como caracteristica do proprio
marketing. O marketing de relacionamento procura gerar valor aos clientes da organizacao,

mas ndo apenas em forma de oferta de produtos ou servicos.

4.2.Fidelizagéo de Clientes

O processo de fidelizagdo de clientes envolve trocas com ganhos bilaterais, uma vez
que visa garantir que o cliente tenha recompensas em troca do uso e da repeticdo do consumo
de um produto ou servigo. Segundo Bogmann (2000), para conseguir a fidelidade dos clientes,
a empresa pode trabalhar basicamente em dois sentidos: ter uma marca forte que crie lealdade
dos consumidores e envolver os clientes pelos servigos que oferece.

De acordo com Barnes (2002), confianca ¢ um item primordial ao longo do
relacionamento com o cliente, pois Ihe dara a sensacdo de seguranca quanto a realizacdo do
que é desejado. No aspecto econémico, as empresas podem se utilizar de estratégias para
manter a confianga como cuidar de sua reputacdo nas interagbes com o consumidor. Limeira
(2008) destacam que o marketing de relacionamento é fundamentado em uma relacdo de

confianca entre consumidor e organizacao.

4.3.Criagédo de valor para o cliente

A geracdo de valor agregado para o cliente é um processo complexo pelo qual se
busca 0 maximo de ganho obtido em virtude de um custo empregado. Para todo custo
empregado pelo consumidor existe uma expectativa de retorno, que é entendido como o valor
percebido pelo cliente. A percep¢do do valor é varidvel de cliente para cliente e ndo obedece a
uma uniformidade nem por grupos sociais e tampouco por nichos de mercado, cada cliente
tem definida por sua individualidade a representacédo do que é valor.

As empresas que forem capazes de entregar alto valor, mensuravel e esperado,
conseguirdo vender para novos clientes e manté-los como tais. Iniciando assim um ciclo de
repeticdo de compra, que faz parte do processo de fidelizacdo. Na visdo de Kotler (2009), o
conceito de valor ¢ mais amplo do que simplesmente o produto adquirido e sua

funcionalidade, ndo se pode ignorar a promessa que aquele produto faz ao cliente através de
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seu posicionamento e seus atributos (fisicos e intang

il
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eis). Tudo isso 'integra a proposta de

E\

valor do produto.

E preciso que a organizagdo alinhe as expectativas de seu cliente & proposta de valor
que sua marca sugere, se esse alinhamento estiver bem ajustado e se 0s niveis estratégicos da
organizacdo forem capazes de influenciar uma gama de processos que permeiam o sistema de

entrega de valor a probabilidade de sucesso no que tange a fidelizacdo aumenta.

5. ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSAO
Além da realizagdo da pesquisa, faz-se necessario abordar os principais pontos da
pesquisa realizada com a amostra que foi tomada para este trabalho. Entre os meses de Agosto
e Outubro de 2014 foi aplicado o questionario padrdo a uma amostra de cinquenta clientes que
aguardavam atendimento na unidade do Instituto Beleza Natural de Nova Iguagu, no intuito
de verificar o perfil atendido pela empresa na cidade, identificar possiveis tendéncias de
comportamento, valores, habitos, atitudes do consumidor, reconhecer interesses de consumo e

observar, sobretudo a percepc¢éo das clientes sobre o servico e a fidelizacéo.

5.1.Discussao dos Resultados

O grupo analisado na amostra desta pesquisa pode ser descrito como um grupo
maduro, ja que a maior parte das clientes que responderam a pesquisa 36%, refere-se as faixas
etarias de 26 a 30 anos e de 31 a 40 anos (cada faixa etaria compunha 18% da amostra). Um
grupo de maior parte solteira (50 clientes, das quais 27 sdo solteiras, 1 € divorciada e 22 séo
casadas).

No que se refere a renda familiar, dois grupos se destacam na amostra utilizada: o
primeiro grupo, corresponde a 60% da amostra renda familiar entre 4 e 5 salarios, que
segundo o PNAD (NERI,2012) corresponde a classe B da populacdo; o segundo grupo de
destaque na amostra possui renda familiar entre 1 e 3 salérios, representando 18% da amostra,
este correspondente a classe C, com base na definicdo do PNAD (NERI,2012). Esta
informacdo torna-se relevante quando reafirma o poder de compra da nova classe média. A
amostra representa parte significativa da populagdo feminina da nova classe média, solteiras
ou casadas com renda disponivel para o consumo de beleza.

Quando perguntadas sobre como tomaram conhecimento dos servicos do Beleza
Natural, boa parte do grupo 48% (24 clientes) informou ter tomado conhecimento através da

indicagdo de amigos, 0 que marca um vieis de relacionamento do negocio da empresa, que vé
9
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nas relagbes com seu consumidor uma mola propulsora do seu crescimento. Significativa

parte das entrevistadas foram indicadas a iniciarem os tratamentos capilares especializados da
empresa porque pessoas de seu convivio referendaram a empresa, contribuindo para sua
reputacdo e criando valor a sua marca no imaginério das clientes em potencial. Outro fator
que ndo pode ser negligenciado pela pesquisa é que 30% das clientes ouvidas na pesquisa
conheceram a empresa através da internet, o que reafirma a importancia do Beleza Natural
manter e desenvolver cada vez mais sua presenca nos canais digitais das redes sociais, paginas
de internet e blogs especializados a fim de melhor interagir com o seu publico que mostra
fazer uso da rede e também captar novas clientes.

A amostra de clientes pesquisada mostrou-se predominantemente nova na utilizagédo
dos servicos do Beleza Natural, ja que a maioria das entrevistadas usa 0s servicos ha menos
de 5 anos 38% (19 clientes) utilizam os servigos da marca na unidade de Nova Iguacu ha
cerca de 1 a 2 anos e 30% (15 clientes) utilizam os servigos ha cerca de 3 a 5 anos]. Séo
clientes relativamente novas para a unidade, que existe em Nova Iguacu desde 2007.

Para parte significativa das clientes perguntadas, o Beleza Natural inspira confianca,
visto que a resposta predominante para a pergunta “o que mais te impulsiona a usar os
servicos do Beleza Natural?”, 60% delas, ou seja 30 clientes, utiliza os servigos por conta da
confianca na marca. O fortalecimento da marca imprime esforcos ainda maiores no servico
para que as expectativas sejam alcancadas nos momentos de experimentacao das clientes.

A pesquisa destacou que o maior diferencial da empresa, segundo 32% das
entrevistadas, é a férmula inovadora dos produtos capilares. Algumas clientes a chamam de
milagre, outras de salvacdo e muitas de solucdo. Fato inegavel é que o grupo mostrou forte
apreco pelo produto e ndo pelo servico em si.

Em se tratando da frequéncia de uso dos servigos, a maior parte respondeu que utiliza
0s servicos mensalmente (46% do total — 23 clientes). Nimero curiosamente formado pela
maioria de solteiras, que foram 16. Demonstrando tempo, disposi¢éo e disponibilidade para as
visitacdes menos frequentes ao instituto do que as clientes casadas que representando o grupo
de visitas semanais (6%) e visitas quinzenais (10%), demonstram assiduidade no instituto.

Ha um paradigma que surge no momento das pesquisas, ja que verificou-se que 72%
das entrevistadas, 36 clientes, sente-se fidelizada pelo Beleza Natural mas quando
perguntadas se sentiam falta de programas de recompensas e fidelizagdo na empresa, 58% (29
clientes) informaram sentir falta. A fidelizag&o neste caso pode ter relagdo com o servico

consistente e com o produto consolidado no imaginario das clientes que utilizam os servicos
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do Beleza Natural e pouco a ver com os esforcos da empresa em fidelizar especificamente

através de programas formais de fidelizacédo e recompensas.

Quando questionadas sobre “O que faz com que vocé volte constantemente a0 mesmo
saldo de beleza?”, as clientes demonstram que de fato buscam servico consistente e satisfagdo
no atendimento ao responderem sobre o que as faz voltarem ao mesmo saldo frequentemente.
Das 50 entrevistadas, 21 delas responderam que a qualidade do servigo as faz retornar e 14
delas, condicionaram o retorno ao bom atendimento.

Observando o servico que é entregue pelo Beleza Natural e as respostas dos clientes,
demonstrando insatisfagdo com atendimento e maiores expectativas sobre estratégias de
fidelizacdo propostas pela empresa, é possivel sugerir que hd um desajuste entre o que a
organizacdo estd entregando e o que o cliente espera. Mesmo com elevados indices de
satisfacdo com o servico, é possivel notar que os clientes gostariam de receber um servico
ampliado, ndo apenas a entrega funcional dos servicos capilares e o resultado esperado para
seus cabelos mas existe uma caréncia relacional no processo de atendimento. E sabido que
cabe a organizacéo inferir sobre os resultados do servico entregue e o nivel de satisfacdo. O
mais importante no modelo de marketing de servicos é entender os clientes, como decidem
entre opgOes de servigos e como avaliam esses servigos uma vez que os tenham recebido
(HOFFMAN et al, 2009). A organizacdo parece ter uma visdo miope de como promove a
fidelizacdo dos seus clientes haja vista que investe em relacionamento apenas por meios
estruturados de comunicacdo e midia mas pouco no processo relacional em si, que poderia
alterar a esteira de servico que esta em vigor, esteira esta que faz com que a relagdo entre

clientes e profissionais seja fria e distante e esteja restrita a ligeira aplicacdo dos produtos.

6. CONCLUSAO

A amostra utilizada na pesquisa foi relevante para a ampliacdo da percepcéo tetrica
existente sobre o consumo de servigos de beleza da nova classe média, exibida no decorrer do
trabalho, uma vez que permitiu através da pesquisa realizada contribuir para mais detalhes
sobre o comportamento desse grupo de clientes no local do consumo de servigos de beleza.
Possibilitou, em especial, observar seus comentarios, percepcdes e opinides no local onde o
servico acontece. O ambiente onde a pesquisa foi realizada proporcionou maior transparéncia
as informac0es trazidas no trabalho, uma vez que as pesquisas de opinido trazem a percepcao

das clientes no exato momento de consumo dos servigos, pois 0S questionarios foram
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préenchidos enquanto as mesmas aguardavam em fila, ja de posse de sua senha individual,

para serem atendidas pela ordem de chegada ao interior do instituto Beleza Natural.

Outro dado da pesquisa que é diretamente relacionado ao conteudo tedrico exposto ao
longo do trabalho refere-se aos critérios de renda, onde a pesquisa realizada mostrou que a
mior parte da amostras pertence as classes B e C: 60% das clientes entrevistadas possuem
faixa de renda familiar entre 4 e 5 salarios minimos, que segundo o PNAD (NERI, 2012)
caracteriza o grupo da classe B da populacdo (aqueles que tem renda per capita de
aproximadamente R$1.388 a 2.886 e por isso renda familiar aproximada de R$6.000); 18%
das entrevistadas pela definicdo do PNAD (NERI, 2012) pertencem a classe C da populacao
(individuos que possuem renda per capita de aproximadamente R$291 a R$1.387 e renda
familiar de aproximadamente 3 salarios). A amostra ndo apresentou individuos da classe D
(renda per capita entre R$79 e R$323) ou E (renda per capita de até R$79).

Este segmento de clientes, que formam a classe C (a chamada nova classe média
brasileira) esta descobrindo os novos e diferentes tipos de servicos disponiveis, 0s quais em
momentos de arrocho salarial, as limitacGes de crédito, inflacdo e miséria que permeiam a
historia econdmica da sociedade brasileira, ndo tinham acesso. A escolha por um servico que
é tdo antigo, quanto o servigo de beleza se deu na tentativa de explorar como o Instituto
Beleza Natural (em sua proposta pioneira e premiada no setor) é capaz de manter clientes fiéis
a0 Seu servico e sua marca e neste ambito explorar um pouco mais do comportamento deste
grupo social, tdo avido pelo consumo, de prioridades téo distintas dos demais grupos sociais,
que se afirma pelos bens que pode consumir e pelos servigos que pode pagar.

Este trabalho, no que se propunha a compreender o comportamento de consumo da
classe média atraves dos clientes da Beleza Natural da Unidade de Nova Iguacgu, cumpriu seu
objetivo, uma vez guardadas as devidas ressalvas quanto as limitacdes da pesquisa e da
amostra, ja que pode explorar as percepc¢des de uma amostra de clientes que opinaram sobre
suas aspiracdes enquanto clientes da nova classe média.

Outra proposicdo do trabalho, que era de identificar as estratégias de fidelizacdo de
clientes utilizadas pelo instituto Beleza Natural de Nova Iguacu p6de reconhecer através do
material bibliografico explorado e das percepcdes da amostra que instrumentos de fidelizacéo
e de programas de recompensas sdo uma caréncia da empresa mas que por meio da formula
inovadora e pioneira de seu produto a marca tem conquistado cada vez mais a confianca de

seus clientes.
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A percepcéao que fica através deste trabalho é que para a classe C ndo ha tdo somente

apego a marca Beleza Natural; mas sim ao servico, se julgarem, que este apresenta 0 melhor
atendimento as suas necessidades e ndo necessariamente conforto e comodidade. O preco, que
era tdo desafiador para este grupo em momentos econdémicos passados, hoje ndo € o principal
pardmetro mas ainda um limitador de compra. A nova classe média ndo compra pelo prego
mas sim pelo que existe de melhor para atender as suas necessidades e que possa servir para

brindar a ascensdo social que representam.

7. METODOLOGIA
No tocante a metodologia de pesquisa, aborda-se 0 método pelo qual este trabalho foi
executado e disponibilizado, na expectativa do alcance dos objetivos propostos. Ainda em
relacdo ao método da pesquisa, € relevante quando tem influéncia e contribuicdo para a

concluséo da pesquisa.

7.1.Tipo de pesquisa

A primeira parte deste trabalho se constituiu de uma pesquisa bibliogréfica, trazendo a
reunido de diferentes tedricos, presentes em livros, artigos, sites especializados e publicagdes
académicas; material que € livremente acessado pelo publico em geral e também de uma
pesquisa descritiva que, conforme esclarecido por Vergara (2011) expde as caracteristicas de
uma determinada populacdo. Na sequéncia, foi feita uma pesquisa de campo, que de acordo
com Vergara (2011) é o instrumento que registra a investigacdo empirica realizada no local
onde estdo presentes os elementos e fenbmenos estudados, visando uma analise in loco junto
aos clientes, através da aplicacdo de um questionario para andlise dos seus héabitos de
consumo e a relacdo de fidelidade com a marca Beleza Natural.

Em relacdo a coleta de dados, a segunda parte da pesquisa, constou de uma entrevista
estruturada que consistiu em um questionario padrdo aplicado a uma amostra de clientes no

intuito de verificar o perfil atendido pela empresa na cidade de Nova lguacu.

7.2.Universo e Amostra
O universo deste trabalho foi composto pelos clientes da empresa Beleza Natural em
Nova Iguagu, cidade localizada na Baixada Fluminense, regido metropolitana do estado do

Rio de Janeiro. A amostra para este trabalho € do tipo ndo probabilistica por acessibilidade.
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O método utilizado na pesquisa combinou a compilacdo de dados bibliograficos e a
pesquisa de campo, com base em investigacdo empirica realizada no local de espera dos

clientes na unidade explorada além das entrevistas realizadas com 0s mesmos.

7.4.Coleta de dados e apuracao de resultados

Foram realizados questionarios que constaram de perguntas objetivas e diretas, para
aferir o perfil de cliente, suas preferéncias de consumo, sua expectativa em relacdo a
continuidade de utilizacdo dos servicos prestados pela empresa e sua percepgdo em relagéo a
marca Beleza Natural e se os instrumentos de fidelizacdo utilizados pela empresa de fato
colaboram para o alcance de clientes fiéis.

A fundamentacdo tedrica se formou a partir da reunido de artigos cientificos, trabalhos
académicos da area de Administracdo e livros de tedricos associados ao tema, entre abril e
novembro de 2014. As entrevistas com os clientes foram realizadas entre julho e agosto de
2014, através da visita ao Instituto Beleza Natural de Nova Iguacu, pela qual, 50 clientes que
aguardavam o atendimento na area externa foram abordados para responderem ao

questionario de maneira voluntaria e ndo associada & empresa.

7.5.Limitac6es do estudo

O estudo de caso ndo retrata a totalidade do universo de clientes da organizacdo. Nao
sendo possivel analisar todas as variaveis que influenciam o consumidor e sua propensdo a
lealdade a uma marca, o trabalho esteve concentrado em fatores socioeconémicos e de
comportamento individual. A pesquisa foi restrita a uma amostra do publico que € usuario dos
servicos da rede na unidade de Nova lguacu.

Outro aspecto que deve ser levado em conta € o contexto no qual os questionarios
foram distribuidos aos clientes, que tiveram a oportunidade de responderem enquanto
aguardavam o atendimento na area externa da unidade. Esta eventualidade poderia causar
intimidacdo em alguns, como também deixar outros mais a vontade para expressarem opiniao.
De todo modo, nédo é possivel afirmar que as condigdes para 0s respondentes a pesquisa eram

as mais confortaveis.
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