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‘A qualidade € a nossa melhor garantia da
fidelidade do cliente, a nossa mais forte defesa
contra a competicdo estrangeira e 0 Unico
caminho para o crescimento e para os lucros”.
Jack Welch



RESUMO

MACHADO, Marilia. Analise das inovacfes incrementais de um saldo de beleza
localizado no municipio de Sombrio/SC. 2018. 73 paginas. Monografia do Curso
de Administracdo — Linha de Formacdo Especifica em Comércio Exterior, da
Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

O setor de beleza esta em crescimento no Brasil, por isso 0 presente estudo teve
como objetivo analisar as inovagdes incrementais de um saldo de beleza localizado
no municipio de Sombrio/SC. As variaveis atmosféricas estudadas, sdo todos os
atributos a serem melhorados dentro de um estabelecimento. A ferramenta utilizada
para identificar as inovacfes incrementais, foi 0 modelo de Kano, esse modelo avalia
a satisfacdo dos clientes e o impacto da qualidade do produto/servigco, em relacéo a
qualidade percebida pelos clientes quanto a sua presenca e a auséncia. Na
metodologia do trabalho foi utilizada a pesquisa descritiva e a pesquisa de campo.
Foi delimitado como populacdo alvo os clientes cadastrados no saldo de beleza
localizada em Sombrio/SC. O estudo caracterizou-se por coleta de dados primarios e
pela técnica de coleta e analise de dados na primeira etapa da pesquisa qualitativa e
na segunda etapa quantitativa. Dois questionarios foram utilizados como instrumento
de coleta de dados, sendo aplicados em duas etapas, encaminhado por um
aplicativo chamado WhatsApp, no periodo de marco a abril de 2018. Com o
resultado da pesquisa verificou-se que o saldo de beleza pode investir em inovacdes
incrementais na fachada externa, no layout, na decoracao e entre outros atributos. E
possui como ponto forte a simpatia no atendimento e como ponto fraco nao ter um
profissional para penteados, e como um atributo inovador prestar servicos de
limpeza de pele. Desse modo, a empresa pode investir em inovacdes incrementais
para melhor satisfazer os clientes e manté-los leais a empresa.

Palavras-chave: Inovagéo incremental; Saldo de Beleza; Varidveis Atmosféricas;

Modelo Kano.
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1 INTRODUCAO

Diante de um cenario econdmico competitivo e desafiador, a inovagédo se
torna essencial ndo somente para o sucesso da empresa, mas também para a sua
sobrevivéncia (BUCHELE et al., 2017). Com o aumento da concorréncia, as
organizacdes necessitam possuir diferenciais competitivos para se manterem no
mercado e obterem um crescimento. Desse modo, para elas se manterem no
mercado e competitivas, devem ter como foco principal a conquista e a fidelizacao
dos clientes utilizando as inovac¢des radicais e as inovacdes incrementais.

Segundo Coral et al. (2008) e Freitas Filho (2013), a inovacao incremental
pode ser entendida como uma melhoria no produto ou processo ja existente. Ja a
inovacdo radical € a mudanca significativa nos atributos do produto ou processo,
podendo envolver mudancas tecnologicas novas comparando com outros processos
ja existentes. Entdo, todo e qualquer tipo de investimento em inovacdo, pode
melhorar a competitividade, a satisfacdo dos clientes e o desempenho econdémico e
financeiro das empresas.

Hoje em dia o cuidado com a beleza e estética, esta em ascensao e
agora ndao somente as mulheres que estdo cuidando da aparéncia, os homens
também estdo mostrando interesse em cuidar da beleza. De acordo com Associacéo
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos - ABIHPEC
(2015), este setor movimenta mais de R$ 38 bilh6es por ano no Brasil. O pais é o
terceiro maior mercado de beleza, atras apenas dos Estados Unidos e do Japéo.
Este ramo estd em crescimento, e apds dois anos seguidos de queda, o setor de
higiene, perfumaria e cosmeéticos voltou a crescer no ano 2017, cresceu 2,77% com
relacdo ao ano de 2015.

As organizacdes que atuam na area da beleza buscam ser reconhecidas
pelo servigo prestados, se preocupam sempre em aperfeicoar seus conhecimentos,
oferecer um atendimento com qualidade para seus clientes e buscam sempre
atender as suas necessidades. Os estudos que envolvem a satisfacdo do
consumidor sdo de grande relevancia para o crescimento empresarial, pois por meio
das informacdes coletadas as organizacées conseguem obter conhecimentos a
respeito das necessidades e desejos dos clientes, saber em qual ponto esta
atendendo as expectativas e onde podem realizar inovacfes e assim obter uma

melhor satisfacdo dos clientes.
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Nesta pesquisa foi realizada, por meio de questionario elaborado pela
propria pesquisadora, uma analise das inovacdes incrementais de um Saldo de
Beleza Localizado no municipio de Sombrio/SC. O questionario tem como objetivo
identificar os pontos fracos e fortes do Saldo de Beleza e identificar possiveis pontos
para gerar inovagdes incrementais. Realizar uma pesquisa para verificar a satisfacao
dos clientes se torna util para a empresa, pois permite que ela consiga identificar
possiveis melhorias, e assim consequentemente obter vantagens competitivas, gerar
lucros e aumentar o nivel de satisfagéo dos clientes.

Este trabalho estd dividido em quatro capitulos, sendo o primeiro
destinado a apresentacdo do tema, problema, objetivos e justificativa. O segundo ao
desenvolvimento da fundamentacdo tedrica que oferece embasamento para o
estudo com base nas teorias desenvolvidas por alguns autores. O terceiro apresenta
a metodologia utilizado nesta pesquisa e, por fim, no quarto capitulo, apresenta a
analise dos dados coletados através dos questionarios, bem como as conclusdes e

propostas do autor.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Nos dias atuais, com a economia globalizada, as mudancas estao
acontecendo de forma rapida, e as organizacbes, em modo geral, devem estar
preparadas para responder de forma &gil, mediante a apresentacdo de solugdes,
produtos e processos inovadores. Empresas que conseguem gerir seu
conhecimento, as habilidades técnicas, competéncias e suas capacidades
organizacionais para criar novos produtos, desenvolver novos métodos, melhorar a
satisfacdo dos consumidores, obtém vantagens competitivas (STOECKICHT, 2005).

Segundo SABRAE (2017), o mercado da beleza esta cada vez mais em
alta no Brasil e esta valorizacdo da aparéncia contribui para o surgimento de novos
negocios. Neste sentido, as empresas que ja atuam no ramo da beleza tendem a se
preocupar em potencializar as experiéncias de compra, criar diferenciais, investir em
inovacdes e aumentar o valor agregado de seus produtos e servi¢os, focando no
perfil dos clientes e na conquista da satisfagao total. O empreendedor que consegue
alcancar uma maior confianga e proximidade com os clientes se fortalece no

mercado que esta cada dia mais acirrado (SABRAE, 2017).
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Com o crescimento do setor de beleza, os proprietarios de salbes de
beleza se veem obrigados a buscar outras solucbes para se sobressairem no
mercado, tendo em vista que seus concorrentes tem a tendéncia de inovar a cada
dia. Por este motivo torna-se necessario a empresa conhecer e identificar seus
pontos fortes e fracos, e analisar em quais pontos podem ser implantadas inovacdes
incrementais, ja que sdo as melhorias realizadas pela empresa. Também deve
identificar seus pontos fortes para assim aperfeicoa-los e melhorar a satisfacdo dos
clientes, para que estes tenham a intensao de recompra e desta forma a empresa se
mantem no mercado competitivo.

Apesar dessas empresas saberem da importancia da inovacdo para
obterem vantagens competitivas e diferencial no mercado, ainda existem muitas
empresas que encontram dificuldades na definicdo das estratégias adequadas para
obtencdo da inovacdo incremental. Desse modo, diante do exposto, surge o
seguinte problema da pesquisa: Quais as inovacdes incrementais de um saldo de

beleza localizado no municipio de Sombrio/SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar as inovagdes incrementais de um saldo de beleza localizado no

municipio de Sombrio, SC.

1.2.2 Objetivo especificos

a) Mensurar o desempenho na percepc¢ao dos usuérios dos servicos;

b) ldentificar prioridades de inovagGes incrementais de atributos praticados
em um saléo de beleza;

C) Levantar possiveis atributos inovadores em um saléo beleza;

d) Avaliar o valor percebido pelos clientes em relagdo aos atributos

inovadores;

1.3 JUSTIFICATIVA
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Este estudo tem como objetivo analisar as inovac¢des incrementais em um
saldo de beleza localizado no municipio de Sombrio/SC. Em geral, as empresas de
servicos, especialmente as de beleza e estética, precisam estar constantemente
inovando, para conseguirem acompanhar as tendéncias e as necessidades dos
clientes. Desta forma essa pesquisa tem o intuito de ajuda-las na identificacdo dos
atributos inovadores e analisar a satisfacdo dos clientes, e auxiliar na elaboracéao de
novas estratégias para se manterem no mercado, que estd a cada dia mais
competitivo.

A melhor maneira de saber 0 que seu cliente pensa sobre seu negocio é
ouvindo o que ele tem a dizer. As pesquisas de satisfacdo permitem que as
empresas conhecam os clientes e ainda saibam o que este consumidor espera, e
também através da pesquisa de satisfacdo, pode-se saber 0 que se precisa mudar
ou melhorar na empresa e fazer melhores investimentos.

Essa pesquisa se torna relevante para o saldo de beleza em questao
localizado no municipio de Sombrio/SC, pois através dos dados que serdo
apresentados nesta pesquisa, como por exemplo a identificacdo de qual o nivel de
satisfacdo que os clientes do saldo possuem perante 0s servicos prestados, a
empresa, ird identificar seus pontos fortes e fracos em relacdo aos mesmos,
podendo melhora-los utilizando inovacBes incrementais. Assim conseguira
desenvolver atividades que vao aprimorar o nivel de satisfacdo dos clientes do salao
de beleza. Além disso podera utilizar os resultados desta pesquisa para estudos e
projetos futuros que possam trazer maior competitividade para a empresa.

Por meio das inovacfGes incrementais e um aumento no nivel de
satisfacdo dos clientes, esta empresa estara fortalecendo a capacidade produtiva do
municipio e da regido onde esta instalada, podendo assim aumentar a geracédo de
empregos, arrecadacfes para o governo, melhorar a imagem da regido no cenario
nacional, entre outros fatores positivos.

Afirma-se que o0 estudo €& importante para a pesquisadora, pois o
levantamento bibliografico, para fazer a fundamentacao teodrica, e a aplicacdo dos
guestionarios possibilitou um melhor entendimento acerca do tema proposto, bem
como contribuird ao longo do curso para o seu crescimento pessoal. Vale mencionar
que a escolha da empresa e do municipio Sombrio/SC, se deu em razdo da
pesquisadora ser amiga da dona do saldo de beleza e residir no municipio, portanto,

teve facilidade no acesso e contato com a empresa.
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Os resultados visam compreender se os clientes estdo satisfeitos com os
servicos fornecidos e se almejam alguma melhoria dessa empresa por meio de

inovagdes incrementais.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste segundo capitulo, serdo apresentados conceitos sobre inovacao e
a importancia da satisfacdo dos clientes para uma organizacdo, apresentando
também as variaveis atmosféricas que podem interferir no comportamento do cliente
e também sera apresentado o modelo Kano de satisfacdo de cliente. Ainda, neste
capitulo sera conceituado os demais topicos relacionados ao tema em questdo,
trazendo as principais ideias dos autores relacionados aos assuntos e assim dando

um melhor embasamento para esta pesquisa.

2.1 INOVACAO

O tema inovacao sempre acompanhou a humanidade, desde os tempos
antigos. Uma das primeiras citacfes sobre inovacao iniciaram, em 1939, a partir da
Teoria do Desenvolvimento EconGmico criada por Joseph Schumpeter. De acordo
com Schumpeter (1939), a inovagéo é definida como todo o processo de insercéo de
uma nova ideia, que passa por diversas etapas até se tornar um produto
comerciavel, que possa mudar a economia.

Desde entdo alguns autores como Peter Drucker (1991), Manual de Oslo
(2005), Tidd et al. (2008), comecaram a aperfeicoar o conceito de inovacgéo. Peter
Drucker (1991) prop6s uma definicdo mais ampla, onde a inovagédo “é o ato que
contempla os recursos como a nova capacidade de gerar riqueza”. Ele considerava
a inovacdo como a habilidade de transformar algo ja existente, com a finalidade de
gerar riqueza.

O Manual de Oslo (2005), considera que a inovagao € a implementacéo
de um bem ou servico novo ou melhorado, um processo, um novo método de
marketing ou até mesmo um novo método organizacional. E para Tidd, Bessant e
Pavitt (2008) a inovacdo € algo novo que agregue valor social ou riqueza, é o
desenvolvimento de novos valores que mantém ou aumentam a posigdo competitiva
de uma empresa.

Como pode ser observado, foi apresentado definicdes de inovagéo
segundo alguns autores, para eles a inovagdo sempre acontece com a insercédo de
um novo método, processo, produto ou servico que pode ser novo ou melhorado

mais que tenham como objetivo mudar a economia e gerar mais lucro para as
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empresas. A palavra inovacéo, segundo o Dicionario Aurélio (2010), significa “ato ou
efeito de inovar”, é derivada dos termos latinos in e novare que significa “fazer algo
Novo ou renovar’.

Segundo Essmann (2009) ser considerado uma empresa inovadora nao €
facil, se torna dificil pela quantidade de desafios que impedem o processo de
inovacdo e também da capacidade de inovacdo de uma organizacdo. Alguns
autores, como Schumpeter e Peter Drucker, afirmam que a definicdo de inovacao
deve incluir o sucesso do novo método, produto ou servigco para ser considerada
uma verdadeira inovacdo. Argumentam ainda que o uso do termo inovacéo sé deve
ser utilizado com um experimentado que tenha tido sucesso.

Schumpeter (1942), em sua teoria da destruicdo criativa, argumenta que
as empresas devem destruir o que esta obsoleto e reinventa-las, pois esta cada vez
mais comum e mais rapida a insercdo de novos produtos/servicos e com mais
tecnologias. E para conseguir se manter a frente dos concorrentes as empresas
devem estar atentas as suas estratégias e se aperfeicoando a cada dia.

Algumas grandes invenc¢des se tornaram obsoletas com o passar do
tempo, mas que de alguma forma foram reinventadas e inovadas para
permanecerem no mercado e continuar atendendo a populacdo conforme suas
necessidades. Um exemplo de grandes invengdes, foi o celular inventado por Martin
Cooper em 1967. Os celulares hoje em dia, estdo constantemente sendo inovados
para acompanhar o desenvolvimento rapido das tecnologias e as necessidades da
sociedade que estdo sempre esperando por novas mudancas e inovacoes.

Um fator importante a se salientar € a diferenca basica entre invencéo e
inovacao. Para Barbieri et al. (2009) a invenc¢éo é o processo de desenvolvimento de
uma ideia, e a inovagao pode ser entendida como o processo pelo qual as ideias se
tornam realidades. De acordo com o Manual de Oslo (2005) inovagédo, pode ser
definida como o ato de se produzir novos produtos ou servigos, e uma invencao é

uma ideia que € encontrada na pratica para a solucéo de um problema.
2.1.1 Importancia da Inovacao
Embora cada organizacdo tenha suas proprias necessidades e

prioridades, elas tendem a se inovar para obter um diferencial no mercado e ganhar

concorréncia e se caso ela ndo consiga corre o risco de perder concorréncia e
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colaboradores da empresa. A inovagdo € importante ndo apenas para O
empreendimento, mas também pode ser considerada um dos principais fatores para
0 crescimento econdmico (TIDD; BESSANT, 2015).

Segundo Coral (2008), a necessidade e a importancia da inovagéo podem
ser estabelecidas com base no ciclo de vida dos produtos ou servi¢os, pois cada
produto ou servico tem um ciclo de vida, onde passa pela fase do crescimento
comercial, atinge a maturidade e depois de certo tempo comeca a fase de declinio.
Entretanto, o declinio deste produto, pode ocorrer por varios motivos, seja por novos
concorrentes, mudanca do proprio mercado ou pela existéncia de novos produtos
que o substituam. Desta forma, a inovacdo pode ajudar a descobrir novas
oportunidades e ajudar as empresas a se manterem a frente da concorréncia, tanto
no mercado quanto nas tecnologias e nas demais tendéncias.

A inovacado pode ser considerada importante para os consumidores, pois
para eles significa produtos ou servicos com maior qualidade e de menor valor para
ser adquirido (UK INNOVATION REPORT, 2003). As empresas estao focando cada
vez mais na satisfacdo dos clientes, por isso estdo utilizando as inovagfes para
fornecer um atendimento de forma répida e eficiente. Segundo Parente (2000), as
inovacdes proporcionaram melhores métodos de gestédo, reducdo de custos e um
melhor atendimento voltado para as necessidades dos consumidores.

Para as empresas, a inovagdo significa crescimento, pois uma
organizagdo inovadora oferece maiores lucros para seus proprietarios. Enquanto
para os funcionérios, significa trabalho novo e mais interessante, melhores
habilidades e salarios mais altos e um padrédo de vida mais elevado. Caso nao haja
inovacdo, a empresa pode ficar estagnada, perder competitividade no mercado e
também pode diminuir a geracdo empregos e ter que demitir alguns funcionarios (UK
INNOVATION REPORT, 2003).

Considerando que a inovacao € capaz de gerar vantagens competitivas,
inovar torna-se essencial para a sustentabilidade das empresas. Segundo Zogbi
(2008), é preciso inovar para ser competitivo no mercado ou em situacdes sociais.
Atualmente para se destacar no mercado, que por sua vez, esta cada vez mais
competitivo, € necessario que as empresas apresentem um perfil inovador trazendo
novas ideias, que revolucionem a maneira de administrar que tragam sucesso para a

organizacao e que promova a mudanca e desenvolvimento econdémico.
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Para Tidd, Bessant, Pavitt (2008), a inovacao contribui de diversas formas
para a competitividade das empresas e existe uma forte correlacdo entre o
desempenho mercadoldgico e a inser¢cao de novos produtos/servicos no mercado.
Para esses autores a insercdo de novos produtos permite capturar novas fatias de
mercado, e como consequéncia aumentar a lucratividade da empresa. Desta forma,
a capacidade de rapida insercdo de novos produtos/servicos pode ser considerada
um fator de vantagens competitivas.

No entanto, para se beneficiar das vantagens competitivas, a inovacao
nao pode ser restrita apenas a pesquisa de novas tecnologias ou de novos produtos
ou servicos. Mas também pode ser utilizado outros diferentes tipos de inovacao,
como a inovagao em processos que podem ajudar a melhorar a qualidade do
produto/servico final. Ou também pode elaborar um planejamento estratégico voltado
para a inovacao, pois com um bom planejamento as empresas podem obter um

diferencial competitivo para se sobressair perante os concorrentes.

2.1.2 Tipos de inovagéao

As diferentes formas de inovacdo podem classificadas de diversas
maneiras. Como pode ser observado no quadro 01, a literatura possui alguns

autores que classificam os tipos de inovacdes de diferentes jeitos.

Quadro 1 — Tipos de inovacao, segundo alguns autores.

Autor Tipos de Inovacao
inovagdo de produtos; inovacdo dos métodos de producédo;
Schumpeter (1942) inovacdo em fontes de abastecimento; a exploracdo de novos

mercados e a inovacéo organizacional.

Inovacdo em produtos; inovacdo de processo; inovacao

Manual de Oslo (2005) organizacionais e inovacdo em marketing.

inovacdo de produtos; Inovacdo de processos; inovacdo de

Tidd, Bessant, Pavitt (2008) posicdo e a inovacdo de paradigma.

inovacdo de produto; inovagdo de estratégia e inovagdo de

Essmann (2009) processo

Fonte: Elaborada pela pesquisadora.

A inovacao em produtos pode ser entendida como algumas modificacdes
nas caracteristicas do produto, como por exemplo uma mudanca na forma do
produto. Segundo Essmann (2009), o produto representa “qualquer saida

organizacional entregue, transmitida ou servida a um consumidor”. A inovagao de
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produtos pode criar uma vantagem competitiva e pode tornar um diferencial para a
empresa.

Segundo Tidd, Bessant, Pavitt (2008), a inovagao em processos, pode ser
entendida como mudancas no processo de producdo de um produto ou servico, que
por sua vez, ndo precisa necessariamente gerar alguma mudanca no produto final,
mas sim trazer algum beneficio ao produto ou servico, como por exemplo um
aumento na produtividade ou diminui¢do nos custos.

Para Essmann (2009), a inovagéo de processo faz referéncia a qualquer
acao, procedimento, técnica, pratica ou modo de operacdo que possa ser executada
dentro de uma organizacdo que tenha como objetivo a transformacao de recursos. A
inovacdo em processos pode criar vantagens pois proporciona uma diferenca na
qualidade e no custo do produto final.

Segundo Essmann (2009), inovacdo de estratégia refere-se aos niveis
organizacionais, onde a direcdo da organizacdo delimita as metas e obijetivos,
incluindo a missao e a visdo da empresa. Portanto a inovacgao estratégica, pode criar
vantagens competitivas sob a forma de direcdo e posicionamento da empresa. Mas
para critério desta pesquisa foram utilizados trés tipos de inovacdo, que segundo
Essmann (2009), esta dividida em: inovacao de produto, estratégia e de processo.

Na literatura alguns autores ainda classificam a inovacao, além do tipo
como ja foi citado nos paragrafos anteriores, em dimensfes como incremental e
radical. Segundo Tidd e Bessant (2015), a inovacédo pode acontecer em diferentes
graus de novidade, sendo que esse grau de novidade vai desde as melhorias
incrementais até as radicais. Eles definem inovagao incremental como “fazer o que
sabemos, mas melhor”, e definem inovacéo radical como “fazer algo diferente”. No

quadro 02 pode ser observado a diferenca entre a inovagao incremental e racional.
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Quadro 2 — Inovacéao incremental e Radical.

Incremental Radical
Melhoria; Muda o conceito;
Parte de um processo existente; Resulta em novo processo;
E uma mudanca continua; E uma mudanca Unica;
O tempo de desenvolvimento e implementacdo € | O tempo de desenvolvimento e implementacéo é
curto; longo;
A ideia nasce de baixo para cima A ideia nasce de cima para baixo;
A abrangéncia da inovacéo se restringe e uma A abrangéncia da inovacéo afeta toda a
area restrita,; organizacéo;
O risco é menor. O risco é maior.

Fonte: Freitas Filho (2013).

Segundo Coral et al. (2008) e Freitas Filho (2013), a inovacao incremental
pode ser entendida como uma melhoria no produto ou processo ja existente. Ja a
inovacao radical € a mudanca significativa nos atributos do produto ou processo,
podendo envolver mudancas tecnologicas novas comparando com outros processos
ja existentes. Entdo, todo e qualquer tipo de investimento em inovacdo, pode
melhorar a competitividade, o desempenho econdémico e financeiro das empresas,
esses investimentos podem acontecer por meio de produtos, processos e Servigos,
novos ou melhorados.

Sabendo que as inovacdes incrementais e radicais podem trazer mais
competitividades para as empresas, utiliza-las para melhorar a satisfagcdo dos
clientes, pode ser considerada uma estratégia organizacional, pois além de
aumentar a satisfacbes dos consumidores pode aumentar o nivel competividade,

gerar mais lucros e criar clientes leais.

2.2 MODELO DE KANO DE SATISFACAO DO CLIENTE

Segundo Tontini e Picolo (2010) uma das ferramentas que podem ser
utilizadas para inovagdes incrementais € o modelo de Kano de satisfagéo do cliente
desenvolvido nos anos 80 pelo professor japonés Noriaki Kano. Esse modelo avalia
a satisfacdo dos clientes e o impacto da qualidade do produto/servigo, em relagéao a
qualidade percebida pelos clientes, também possibilita melhorias reais no
atendimento ou no produto de maneira que ndo apenas satisfaca o cliente, mas que

supere suas expectativas (HUANG, 2017).
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Segundo os autores Ross et al (2009), utilizando o Modelo Kano alguns
atributos do produto/servico, podem aumentar drasticamente a satisfacéo do cliente,
com apenas uma pequena melhoria no desempenho, mas para outros atributos a
satisfacdo pode aumenta muito pouco quando o desempenho € extremamente
melhorado.

O Modelo Kano fala que a relagcéo entre desempenho e a satisfacdo néao é
linear, classificando os atributos do produto/servico como obrigatorios,
unidimensionais e atrativos (TONTINI; SANT’ANA, 2008). Pode se dizer que esse
modelo determina qual influéncia os componentes dos produtos ou servicos tém
sobre satisfacdo de um cliente.

Esse modelo pode ser classificado em cinco requisitos, que podem
influenciar a satisfacdo do cliente, em diferentes aspectos. Os autores Roos et al.,
(2009), falam que os atributos podem ser identificados quando se é perguntado para
os clientes sobre qual o seu nivel de satisfacdo com determinado produto/servico.
Dependendo das respostas, positivas ou negativas, os atributos podem ser
identificados como atrativos, obrigatérios, unidimensionais, neutros ou reversos.
Esses atributos sdo descritos, pelos autores Roos et al. (2009) e Tontini e Picolo
(2013), como:

a) Atributo atrativo (A): este atributo é o ponto chave para a satisfacdo do
cliente, se apresentar alto grau de desempenho tera satisfacdo plena,
entretanto, ndo traz a insatisfagéo se o desempenho for baixo.

b) Atributo obrigatério (O): sédo as funcdes basicas do produto/servico, se nao
estiverem presentes ou se o grau de desempenho for insuficiente, o cliente
ficard insatisfeito, porém, se estiver presente ou tiver grau de desempenho
suficiente, esse atributo n&o trara satisfacgao.

c) Atributo unidimensional (U): estes atributos séo diretamente relacionados,
a satisfacao é proporcional ao grau de desempenho, quanto maior o grau
de desempenho, maior sera a satisfacdo do consumidor, ou vice-versa.

d) Atributo neutro (N): trata-se dos aspectos neutros, ou seja, que nao sao
bons ou ruins, que consequentemente, ndao resultam em satisfagdo ou
insatisfacéo do cliente;

e) Atributo reverso (R): refere ao alto grau de desempenho na insatisfacdo ou

vice-versa, ou seja, traz mais satisfacdo por sua auséncia do que sua
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presenca e também pelo fato de n&o ser parecido com o dos outros

clientes.

Na Figura 1 é apresentado as classificacbes possiveis do Modelo Kano,
gue € um modelo tedrico que se baseia na relacdo do grau de desempenho, que &
representado pelo eixo horizontal, com o grau de satisfacdo, que é representado
pelo eixo vertical. (ROOS et al., 2009)

Figura 01 — Modelo Kano.

Graude
Satisfacdo

4 Muito Satisfeito )
Adrativo (A)

Unidimensional (1)

Neutro (N)

- . Graude
Baixo - Alto | Desempenho

Obrigatério (O)

Reverso (R)

+ Muito Insatisfeito

Fonte: Adaptado de Ross et al., (2009).

Segundo os autores Sauerwein et al. (1996), existem varias vantagens em
classificar os requisitos do cliente por meio do Modelo Kano. Uma das vantagens,
observada pelos autores é que com a aplicagdo do modelo é possivel verificar o
nivel de satisfacdo dos clientes e entdo analisar que ndo € muito Gtil investir em
melhorias nos requisitos que ja estdo com um nivel satisfatério, mas sim melhorar a
qualidade unidimensional ou requisitos atrativos.

E também outra vantagem observada pelos outros Sauerwein et al.
(1996), é que os requisitos do produto podem ser melhores compreendidos, como
por exemplo quais os critérios do produto que tém maior influéncia na satisfacdo do
cliente. Esse modelo fornece uma valiosa ajuda, na hora do desenvolvimento dos

produtos, pois se dois requisitos do produto ndo puderem ser atendidos
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simultaneamente, pode-se identificar o critério que tem maior influéncia na satisfacéo
do cliente (SAUERWEIN et al.,1996).

Os atributos inicialmente sdo identificados através de questionarios, para
assim conseguir detecta-los, os questionarios sdo projetados que contenha um par
de perguntas para cada caracteristica do produto e/ou servico. (ROOS et al., 2009).
A primeira questdo refere-se a reacdo do consumidor se o produto/servico tem
determinada caracteristica e a segunda pergunta refere-se a reagdo se o0
produto/servi¢co ndo ter essa determinada caracteristica, conforme esta apresentado

na Figura 02.

Figura 02 — Formacdao das perguntas.

/'(] ) Eu gosto disto desta maneira,
. 2) Eu espero que seja desta maneira;
Forma funcional | Como vocé se sente quando os < 53; By ﬁcI:) nelclltm‘ ] ’
A utensilos stdo hmpos: (4)Eu posso aceitar que seja desta maneira;
(5) Eundo gosto disto desta maneira.

N7

1) Eu gosto disto desta maneira,
2) Eu espero que seja desta maneira;

)
liorma disfuncional | Como vocé se sente quando os < 3) Bu fco neutro

)

)

da pergunta utensilios ndo estdo limpos? : : -
4)Eu posso aceitar que seja desta maneira,

5) Eundo gosto disto desta maneira

(
(
(
(
(

\.

Fonte: Adaptado de Ross et al., 2009.

E por meio da combinacdo das respostas das perguntas funcionais com
as perguntas disfuncionais, pode-se classificar, segundo a opinido dos clientes
entrevistados, em atributos: atrativo, unidimensional, obrigatério, neutro ou reverso
(ROOS et al., 2009).

Segundo Ross et al. (2009), quando a maioria dos clientes entrevistados
classificam um determinado atributo com apenas uma determinada classificacao,
fica mais visivel e de facil compreensédo para a classificacdo deste atributo, mas,
porém, muitas vezes existe uma variacdo nas respostas, e a classificacdo nao é tao
simples.

Segundo os autores Matzler et al. (1996), quando a classificacdo estiver

muito confusa, com varios tipos de respostas e nao estiver claramente classificado,
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deve-se utilizar uma regra de classificagcdo, que pode ser entendida como
O>U>A>N. De acordo com essa hierarquia, se um atributo tiver mais de uma
classificacdo, como por exemplo, unidimensional e obrigatério, esse atributo sera
considerado como obrigatoério. Esta hierarquia est4 baseada no fato de que devemos
evitar situacdes que tragam insatisfacédo para o cliente.

Segundo Berger et al. (1993), existe outra maneira de se analisar um
atributo, principalmente quando estiverem mais de uma classificagao, podendo ser
utilizado o coeficiente de satisfacdo do cliente que indica o percentual de clientes
gue ficam satisfeitos com presenca do atributo e o percentual que ficam insatisfeitos
com sua auséncia.

O Modelo de Kano néo ressalta em medir o grau de satisfacao atual dos
clientes com determinado atributo, mas, no entanto, se o0s consumidores
entrevistados forem clientes atuais do produto pesquisado, suas respostas serao
influenciadas pelo desempenho atual dos servigcos prestados e isto devera ser
levado em consideracdo, para uma avaliacdo no grau de satisfacdo dos clientes.
(ROOS et al., 2009).

Utilizando o modelo de Kano (Kano et al.,, 1984), os clientes que
responderam o0s questionarios forneceram informacdes sobre sua satisfacdo e
insatisfacdo esperada com relacdo as duas questdes hipotéticas para cada
atributo. Sendo elas as questfes funcionais e as questdes disfuncionais, sendo que
na questdo funcional o atributo tem alto nivel de desempenho e na questédo
disfuncional o atributo tem um baixo nivel de desempenho.

Levando em consideracdo que este modelo serve para identificar a
relacdo nao-linear entre os atributos de desempenho e a satisfacdo do cliente,
podemos analisar através deste modelo se as futuras mudancas em um ambiente
organizacional serdo bem recebidas ou ndo, utilizando as inovagdes incrementais
gue seriam as pequenas mudancas.

Segundo Picolo (2005), o modelo Kano pode ser utilizado para as
inovacdes incrementais, pois este modelo visa a simulam da percepcéo do cliente
em situagles hipotéticas da existéncia e ndo existéncia de determinada situacao.
Entretanto, as melhorias nos atributos praticados pela empresa podem ocorrer pelo
diagnéstico do desempenho ou qualidade percebida pelos clientes (PICOLO;
TONTINI, 2008).
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2.3 QUALIDADE PERCEBIDA VERSUS SATISFACAO DOS CLIENTES

Conforme os autores Kotler e Keller (2006, p.145), a qualidade pode ser
definida como “adequado para uso” ou “conforme as exigéncias”, ainda pode
significar a totalidade das atribuicdes e caracteristicas que um produto/servico pode
afetar a capacidade de satisfazer as necessidades de uma pessoa. Pode-se dizer
que a satisfacdo e a qualidade do servigo estédo entrelagadas, segundo os autores
Hoffmam e Bateson (2003), algumas pessoas acreditam que a satisfacdo é o que
leva a percepcdo da qualidade e para outras pessoas a qualidade é o que leva a
satisfacdo dos clientes.

Para Marchetti e Prado (2001), satisfazer as necessidades do consumidor
deve ser um dos principais objetivos de uma organizacdo. O monitoramento da
satisfacdo dos clientes, vem se tornando cada vez mais importante para que as
organizacdes consigam avaliar seu desempenho. Nos dias de hoje, o mercado esta
concorrido e o consumidor mais informado e exigente, e a avaliagdo constante da
satisfacdo traz excelentes beneficios para a empresa (MARCHETTI; PRADO, 2001).

Segundo Tontini e Sant’Ana (2008), no atual mercado competitivo, a
satisfacdo dos clientes pode ser considerada um fator determinante para o sucesso
de uma empresa, pois quando um cliente esta satisfeito ele automaticamente gera
uma imagem boa da empresa que lhe forneceu o produto ou servico. Tontini e
Sant'’Ana (2008), ainda citam que a satisfag¢éo esta relacionada com o atendimento
das necessidades implicitas e explicitas do consumidor.

Essa satisfacdo pode ser percebida pelo consumidor quando ele adquire
um determinado produto ou servico e pode comparar com suas expectativas, e caso
nao atenda suas expectativas ele sera um cliente insatisfeito (SABRAE, 2008). A
satisfagdo também pode ser intendida como um sentimento de prazer que resulta da
comparacao do desempenho do produto ou servico com as expectativas criadas,
muitas vezes essas expectativas sdo geradas por propagandas da empresa,
recomendagdes de amigos, entre outros motivos (MINADEO, 2008).

Para Kotler e Keller (2006), a expectativa € formada por experiéncias de
comprar anteriores, conselhos de amigos, informacdes e promessas das
organizacdes. E para os autores Gianesi e Corréa (1994), a avaliacao que o cliente

faz durante ou apos a compra de um produto ou servico, acontece por meio da
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comparacao entre o que o cliente esperava e o que realmente percebeu do
produto/servico.

Muitas empresas buscam a alta satisfagéo dos clientes, pois quanto mais
satisfeitos eles estiverem maiores as chances de recompra, e se caso estiverem
apenas satisfeitos estardo dispostos a mudar (KOTLER, 1998). O autor ainda
menciona que a alta satisfacéo cria afinidades com a empresa e aumenta a lealdade
do consumidor.

A satisfagdo do consumidor apés a compra depende muito do
desempenho da oferta em relacédo a sua expectativa (KOTLER; KELLER, 2006). E
segundo Kotler e Keller (2006), a satisfacdo também depende da qualidade dos
servicos prestados. Portanto, pode se dizer que a satisfacdo do cliente é o estado
em que determinado produto ou servico atenda a uma necessidade ou desejo e se

teve um resultado positivo para o consumidor.

2.4 SATISFACAO DOS CLIENTES VERSUS INTENCAO DE RECOMPRA

De acordo com Gianesi e Corréa (1994), o comportamento do
consumidor apds a compra de um produto ou servico dependera do seu nivel de
satisfacdo com o resultado final apresentado, quanto mais satisfeito o consumidor
ficar maior a possibilidade de repeticdo da compra. Outro efeito positivo que ocorre
quando o consumidor esta satisfeito, ele possivelmente passard a recomendar 0s
produtos ou servigos para outras pessoas e assim aumentando o numero de clientes
da empresa.

Segundo Samara e Morsch (2005), compreender o comportamento do
consumidor é uma funcdo fundamental para o marketing, pois conhecendo o
consumidor as empresas irdo satisfazer suas necessidades e desejos e
consequentemente contribuira para o sucesso da empresa. Pois, desse modo,
clientes satisfeitos possivelmente compram novamente na mesma empresa.

As empresas que conseguem obter um maior numero de clientes
satisfeitos, criam vantagens competitivas e conseguem capturar clientes que muitas
vezes preferem pagar mais caro na empresa onde esta satisfeito do que se arriscar
ir em outra empresa que nao conheca o servico prestado (HOFFMAN; BATESON,
2003). Desta forma satisfazer as necessidades dos clientes pode trazer resultados

positivos para a empresa.
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Um dos principais fatores que influenciam a recompra dos consumidores
€ o atendimento que é recebido dentro estabelecimento. Segundo Silva (2008), o
atendimento ao cliente pode ser definido como sendo desde o primeiro contato com
0 possivel cliente até a venda do produto ou servi¢o, ou seja, quando ocorre uma
troca entre o funcionario da empresa com o cliente, onde o funcionario oferece seus
produtos e servigos, para o outro que tem a necessidade de adquiri-lo.

O atendimento ao cliente engloba vérias atividades da empresa e de seus
funcionarios, todos com a finalidade de satisfazer as necessidades dos clientes
(GERSON, 2001). Entado pode-se dizer que o atendimento ao cliente ndo é somente
atender as reclamacgdes ou sorrir, € tentar compreender e fazer todo o necessario
para melhor satisfaze-los.

Gerson (2001), ainda fala que um mau atendimento pode custar muito
caro para a empresa, porém um bom atendimento ndo tem preco, pois um cliente
bem atendido, fard bons elogios da empresa para futuros compradores. As
empresas que conseguirem fornecer um bom atendimento, consequentemente ir4
adquirir um relacionamento mais duradouro com o cliente, pois estara satisfazendo
suas necessidades.

Segundo os autores Gianesi e Corréa (1994), o relacionamento que a
empresa tem com o cliente também pode ser um fator de competividade, pois
quando a ligacéo entre os clientes € de forma formal a empresa pode perceber uma
série de beneficios em relacdo a frequéncia em que os clientes compram 0s
produtos/servigos. Desse modo a empresa conhece melhor seus clientes e as suas
necessidades. Segundo os autores, supracitados, esse tipo de relacionamento
aumenta a fidelidade dos clientes.

Com o aumento da tecnologia o acesso rapido a internet, 0s
consumidores de hoje em dia, estdo mais informados e exigentes e esperam que as
empresas fagam muito mais do que simplesmente satisfaze-los querem que os
encante (KOTLER; KELLER, 2006). A fidelizagdo de um cliente é essencial para o
crescimento da empresa, mas isso ndo ocorre sem que o cliente esteja satisfeito
com os produtos ou servicos.

A lealdade pode ser definida como o nivel em que o cliente possui uma
atitude positiva, apresentando um vinculo e pretendendo continuar comprando, ou
seja, é a resposta comportamental que resulta em compras repetidas (LARAN;

7

ESPINOZA, 2004). Oliver (1999), afirma que satisfacdo é indispensavel para o
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desenvolvimento da lealdade, mas que apenas satisfacdo ndo garante que o
consumidor seréa leal a empresa.

Gianesi e Corréa (1994), o que mantem a lealdade dos clientes a longo
prozo é o atingimento ou superacdo das expectativas do cliente. Quando os clientes
sabem que seu dinheiro realmente vale os produtos ou servicos de uma empresa,
eles ficam mais predispostos a voltar, especialmente se tiverem uma boa
experiéncia com os funcionarios da empresa.

Segundo os autores Bateson e Hoffman (2001), uma das principais
definicbes para lealdade, quando se trata de satisfacdo de clientes, € “intencao de
comprar novamente”, ainda fala que a lealdade é quando os clientes permanecem
na empresa por muito tempo. Na figura 03, mostra a relagéo entre a satisfacdo e a
lealdade dos clientes em diversos setores, essa figura aponta que a relagéo entre a
satisfacdo e a lealdade nado séo lineares. (BATESON; HOFFMAN, 2001).

Figura 03 - Relagao entre satisfagdo e lealdade em diferentes setores.

Alta Servico telefonico nos EUA
Setores ndo competitivos Setores altamente
Baixa satisfagdo Companhias | competitivos
Alta manutencéo Aéreas / Alta satisfacdo
Computadores h Baixa manutengdo
0 pessoais [ =
Monopolia regulamentado S / Comoditizagéo ou
0u poucos substitutos 5 / baixa diferenciacio
-
Valor de marca c Indiferenga do
dominante g consumidor
L Vérios substitutos
Alto custo de mudanga Hospitais
Tecnologa patenteada Baixo custo de
. mudanga
Baixa
Competamente _ Completamente
insatisfeito Satisfagdo satisfeito

Fonte: Adaptado de Bateson e Hoffman (2001, p. 320).

Com relacdo a figura 03, pode-se observar que em mercados nao

competitivos, os clientes ndo possuem muitas opcdes de compras, ou seja existe



30

monopolio, dessa forma mesmo que o0 cliente esteja insatisfeito com os
produtos/servicos ele permanecera leal, pois ndo tera opcdes de troca. E segundo a
figura 03, hospitais, companhias aéreas e servicos telefénicos estdo nas areas de
menos concorréncia.

Ainda em relacdo a figura 03, pode-se notar que o0s automoveis e
computadores pessoas entdo nas areas de mais concorréncia, desse modo, 0s
clientes desses segmentos tem opcOes de comprar e assim quando estdo
insatisfeitos com algum produto tendem a trocar por outras marcas com melhores
atributos para assim satisfaze-los. Por isso, deve-se sempre satisfazer os clientes da
melhor forma possivel.

E um dos principais desafios para o monitoramento da satisfacdo dos
clientes é a definicdo de atributos para monitoramento do desempenho dos produtos
ou servicos. Turley e Milliman (2000), analisam os efeitos atmosféricos sobre o
comportamento do consumidor na hora da compra, eles classificam esses efeitos em

cinco categorias, que serdo detalhadas na secao seguinte.

2.5 VARIAVEIS ATMOSFERICAS

Com o crescimento dos mercados e o0s grandes avancos tecnoldgicos,
houve a necessidade de criar vantagens competitivas entre as empresas, tendo
como objetivos a satisfacéo e fidelizacao dos clientes (ALTAF et al. 2016). Sabendo
gue os consumidores estao cada vez mais exigentes e observadores, deve-se levar
em consideracdo as variaveis atmosféricas para satisfazer as necessidades dos
consumidores.

A imagem que um cliente tem de uma empresa esta ligada a atmosfera
gue a mesma consegui desenvolver, essa atmosfera pode ser criada através dos
recursos de apresentacao externa e interna de uma empresa (PARENTE, 2000).
Segundo o autor, as empresas para desenvolverem essa atmosfera utilizam de
recursos que influenciam na visédo e outros sentidos dos clientes.

Segundo os autores Turley e Milliman (2000), as variaveis atmosféricas
permitem que 0S gerentes comecam a identificar e adequar 0s elementos
atmosféricos, a fim de transmitir a imagem desejada ou ambiente para o cliente

especifico ou mercado-alvo e levar um resultado desejado para os compradores.
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Assim, estas variaveis atmosféricas pode ser conceitualizada como estimulos que
conduzem algo que afeta 0 comportamento do individuo.

As variaveis atmosféricas podem influenciar na avaliacdo e no
comportamento do consumidor. Essas variaveis atmosféricas podem ser divididas
em cinco categorias: Variaveis Externas; Variaveis Internas; Variaveis de Projeto e
Layout; Variaveis de Decoracédo e Ponto de Vendas e Variaveis Humanas (TURLEY;
MILLIMAN, 2000). No quadro 03 apresenta uma lista das variaveis e 0 que constitui

cada uma dessas cinco categorias.

Quadro 3 — fatores que constituem cada uma das variaveis atmosféricas.

. Variaveis de .
Variaveis de Variaveis

; Decoracéo e
Projeto e Layout Ponto de Vendas Humanas

Variaveis Externas|Variaveis Internas

Caracteristica

Sinalizacao . Projeto do espaco | Expositores no
Piso e tapetes 9 dos
externa e locacéo ponto de venda funciondri
uncionérios
Combinacbes de | Disposicédo dos Sinalizacéo e Uniforme dos
Entradas L
cores Produtos cartazes funcionérios
Vitrines externas lluminacio Agrupamento dos Decoracoes Multidao /
Produtos paredes apertado
LOC8.|IZ?.(;8.0 de Titulacbes e Caracteristica
e . Estacbes de L ;
Altura do edificio Musica certificacdes do cliente
trabalho
TamanhoNda Costumes D|sp_05|c;ao dos Fotografias Privacidade
construcéo eguipamentos
Cor do edificio Aromas Dlsp05|_(;ao dos Obras de arte
Caixas

Expositores dos

Lojas do entorno |Fumaca de cigarro| Areas de espera
produtos

Gramados e Comprimento das ~
Salas de espera |Instrucfes de uso

jardins ilhas
Ende_regq e Composicéo das | Localizagéo dos Tabela de preco
localizacdo paredes departamentos
Estilo Pintura e papel de Fluxos e
P ; ~ Tele texto
arquiteténico parede circulacdes
Composicéo do Prateleiras e
Zona envolvente ;
forro nichos
FaC|_I|dade de Produtos Filas de espera
estacionamento
Congestlenqmento Temperatura Mobiliario
e transito
Paredes externas Limpeza Areas "mortas"

Fonte: Adaptado de Turley e Milliman (2000).

Segundo Parente (2000), as variaveis externas sao 0s aspectos externos
da empresa, que por sua vez, sdo importantes para atrais novos clientes, pois séo

esses aspectos que irdo proporcionar uma primeira impresséo e influenciando-os
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sobre a qualidade e o tipo da empresa. Ja as variaveis internas segundo o autor,
ajudam a estimular a compra e devem estar de forma harménica e estimulante.

As variadveis de layout e decoracdo, podem ser determinadas pela
disposicéo dos equipamentos no entorno da empresa e proporcionar conforto para
os clientes, o layout e a decoracdo da empresa também influenciam a percepc¢ao
dos clientes sobre o estilo e qualidade da empresa (PARENTE, 2000).

As variaveis humanas, inclui a aglomeracgéo de cliente, caracteristicas do
cliente, as caracteristicas dos funcionarios e seus uniformes. Essa Variavel pode ser
classificados em duas areas, a influéncia de outros compradores e a influéncia dos

funcionérios sobre o comportamento de compras (TURLEY; MILLIMAN, 2000).
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3 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Segundo Pinheiro (2010, p.33), a metodologia pode ser definida “como o
conjunto de técnicas e processos utilizados pela ciéncia para formular e resolver
problemas de aquisigdo objetiva do conhecimento de maneira sistémica”. E atraves
destes métodos € possivel organizar as etapas a serem realizadas na investigagado
do problema de pesquisa.

De acordo Severino (2007, p.100), “a ciéncia se faz quando o pesquisador
aborda os fenbmenos aplicando recursos técnicos, seguindo um método e apoiando-
se em fundamentos epistemoldgicos”. E para Lakatos e Marconi (2001, p.83) “néo
ha ciéncia sem o emprego de métodos cientificos”. A ciéncia utiliza métodos
préprios, que sao fundamentais no processo do conhecimento. Trata-se de um
conjunto de procedimentos l6gicos e de técnicas operacionais que permitem acesso
as relagdes constantes entre os fenomenos (SEVERINO, 2007).

Desse modo, neste terceiro capitulo, serdo apresentados os métodos que
foram realizados nesta pesquisa, bem como o0s métodos empregados no
delineamento da pesquisa, na definicdo da populacdo-alvo, na coleta e andlise dos

dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Segundo Pinheiro (2010), a investigacdo cientifica consiste em um
conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos para que 0sS objetivos sejam
alcancados. E por meio do delineamento da pesquisa que se define as
caracteristicas do estudo, quanto aos fins e meios de investigacdo. Desse modo,
para a elaboracdo do presente estudo foram estabelecidos os tipos de pesquisas a
serem utilizados, que segundo Pinheiro (2010), elas sdo normalmente classificadas
com base no problema e nos objetivos gerais da pesquisa.

Esta pesquisa, pode-se dizer que possui uma abordagem quali-
quantitativa, que de acordo com Pinheiro (2010), a pesquisa qualitativa pode ser
caracterizada peala tentativa de compreensdo detalhada das caracteristicas

apresentadas pelos entrevistados, ja a pesquisa quantitativa pode-se dizer que € a
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quantificacdo das informacfes coletadas e utiliza de métodos estatisticos para a
analise.

Desta forma, este estudo se caracteriza como qualitativo e quantitativo,
pois foi realizado em duas etapas. Na primeira etapa desta pesquisa foi aplicado um
primeiro questionario com questdes abertas para cada entrevistado expressar sua
opinido e através dos dados coletados por este primeiro questionario foram
analisados e identificados possiveis atributos inovadores para o Saldo de Beleza,
foco do estudo. Ja a segunda etapa desta pesquisa, possui uma abordagem
guantitativa pois, nesta etapa foi aplicado o segundo questionario, com as questdes
objetivas e analisadas estatisticamente.

Quanto aos fins de investigacdo esta pesquisa se caracteriza como
descritiva (PINHEIRO, 2010), que tem como objetivo descrever as caracteristicas de
determinada populacdo ou fendbmeno estabelecendo relacdes entre as variaveis. E
segundo Oliveira (1997), o estudo descritivo permite ao pesquisador a obtencdo de
uma melhor compreensdo do comportamento de diversos fatores e elementos.
Como o objetivo desta pesquisa € analisar as inovacdes incrementais com base na
opinido dos clientes do saldo de beleza estudado, pode-se dizer que se obteve uma
melhor compreensao perante estas variaveis.

Quanto aos meios de investigacdo esta pesquisa se caracteriza como de
campo ou de levantamento, que segundo Severino (2007), significa que o objeto de
estudo é abordado em seu meio ambiente préprio e os dados sédo coletados da
maneira que normalmente acontecem. Para Oliveira (1997), esse tipo de pesquisa
nao permite isolamento e o controle das variaveis, mas possibilita o estabelecimento
das relacdes entre determinadas situacdes. Esta pesquisa € determinada uma
pesquisa de campo ou de levantamento pois a pesquisadora aplicou questionarios
para a identificacdo das prioridades de inovacoes e melhorias de acordo com 0s

clientes de um saldo de beleza.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU DO PUBLICO ALVO.

Delimitar a area ou a populacéo alvo serve para selecionar quais pessoas
ou fenbmenos serdo pesquisados, especificando seus aspectos comuns. Para
Lakatos e Marconi (2001) a populacédo pode ser definida como um conjunto de seres

animados ou inanimados que possuem, no minimo, uma caracteristica em comum.
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Em pesquisas de campo, foco desta pesquisa, devem sempre indicar o local onde a
pesquisa sera realizada (MATTAR, 2005).

O publico alvo deste estudo sdo os 44 clientes cadastrados e que
normalmente utilizam os servicos prestados pelo saldo de beleza localizado no
municipio de Sombrio/SC.

Segundo SABRAE (2017), o mercado da beleza esta cada vez mais em
alta no Brasil e esta valorizacdo da aparéncia contribui para o surgimento de novos
negécios. Desta forma, as empresas que ja atuam no ramo da beleza tendem a se
preocupar em potencializar as experiéncias de compra, criar diferenciais, investir em
inovacdes e aumentar o valor agregado de seus produtos e servi¢os, focando no
perfil dos clientes e na conquista da satisfacao total. O empreendedor que consegue
alcancar uma maior confianga e proximidade com os clientes se fortalece no
mercado que esta cada dia mais acirrado (SABRAE, 2017).

Segundo algumas estimativas, existem mais de 70 empresas focadas em
beleza e estéticas no municipio de Sombrio/SC. Muitas destas empresas estdo
localizadas no centro da cidade e outras estao localizadas em bairros, sendo que em
cada em deles existem pelo menos 10 saldes de beleza. Desse modo, o Saldo de
Beleza foco desta pesquisa, que se situa em um dos bairros da cidade, deve
focalizar na satisfacdo dos clientes e fazer novas melhorias e inovacdes para manter
seus clientes e capturar novos.

Atualmente, o saldo de beleza em questdo possui 3 anos no mercado,
possuindo apenas 2 funcionarios, sendo um deles a prépria dona, e possui cerca de
44 clientes cadastrados em seu banco de dados, sendo desse modo o publico alvo
deste estudo.

A populacdo de uma pesquisa depende do assunto a ser investigado
(OLIVEIRA, 1997). Esta pesquisa foi efetuada por censo, pois 0s questionarios
foram encaminhados para toda a populacdo alvo, ou seja, para 0os 44 clientes
cadastrados, porém, ndo se obteve todas as respostas. Sendo que, na primeira
etapa deste se obteve 12 respostas, representando um percentual de 27,00% dos
clientes cadastrados. J4 na segunda parte, se obteve 24 respostas, ou seja, 54,00%
dos clientes cadastrados responderam ao questionario encaminhado pelo aplicativo
WhatsApp.
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3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Toda pesquisa deve ser bem planejada para se obter bons resultados, e a
coleta de dados é uma tarefa bem importante, pois envolve diversos passos como a
elaboracdo dos instrumentos de coletas e a sua programacao para a coleta e
também os tipos de dados que serdo coletados (CERVO et al., 2007). Marconi e
Lakatos (2001), afirmam que os dados coletados de documentos podem ser de
fontes primérias, quando transcritos pelo proprio autor, ou entdo de fontes
secundarias, quando transcritos de fontes primarias. Nesta pesquisa a coleta de
dados foi realizada de fontes primarias, por meio de questionario.

Para Michel (2015), transformar dados coletados em resultados
significativos sdo necessarios procedimentos para sistematizar, categorizar e tornar
possivel sua analise. Técnicas sado instrumentos utilizados para coletar os dados e
informacdes para a pesquisa, devem ser escolhidos e elaborados criteriosamente,
neste estudo foi utilizada a técnica de coleta de dados por meio de questionarios,
que foram elaborados no Google docs e encaminhado por um aplicativo de
mensagens instantaneas chamado WhatsApp, no periodo de marco a abril de 2018.

Segundo Michel (2015), o questionario € um formulario, previamente
construido, com uma serie ordenadas de perguntas com campos fechados e
abertos. Os questionarios sdo as formas mais utilizadas para coletar dados, pois
possibilita avaliar com exatiddo os objetos de estudos, para este estudo foram
utilizados dois questionarios um sendo utilizado na primeira etapa da pesquisa e
outro sendo utilizado na segunda etapa da pesquisa.

Os dois questionarios estao, respectivamente, localizados no apéndice 01
e 02 deste trabalho, foram elaborados pela pesquisadora e foram utilizados com o
objetivo de coletar os dados necessarios para a elaboracdo e conclusdo desta
pesquisa. O questionario 01, teve como objetivo principal fazer um levantamento das
ideias inovadoras para o saldo de beleza. O segundo questionario teve como
objetivo avalizar a satisfacdo dos clientes entrevistados quanto a alguns atributos,
desde os aspectos inovadores até a area externa do local onde a empresa se situa.

O primeiro questionario foi estruturado com as seguintes questdes com
respostas abertas: O que o saldo de beleza faz e deve continuar fazendo? O que o
saldo de Beleza faz e deve deixar de fazer? O que o saldo de Beleza nao faz e deve

fazer? e por ultimo campo do questiondrio era destinado para comentérios e
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sugestbes. Desta forma, as respostas foram analisadas e encontrados alguns
atributos que sdo considerados inovadores para o saldo e também alguns pontos de
melhorias utilizando as inovag¢des incrementais.

Ja o segundo questionério foi estruturado, com perguntas objetivas no
seguinte formato: na primeira parte algumas perguntas para a identificacdo do perfil
dos clientes entrevistados; a segunda parte composta pelas variaveis atmosféricas,
com o intuito de verificar as possiveis melhorias do saldo, perante a area externa,
interna, layout, ponto de venda e da variaveis humanas, e também nesta parte foram
analisados os atributos de atendimento ao cliente; na terceira parte, deste
guestionario, foram avaliados os servicos prestado pelo saldo de beleza e por ultimo
na quarta parte foram avaliados os atributos inovadores, referente a presenga ou
auséncia de cada atributo.

Na primeira etapa desta pesquisa, o primeiro questionario ficou aberto
para respostas no periodo de 04 a 10 de marco de 2018, ou seja, uma semana.
Esses questionarios foram encaminhados pelo aplicativo WhatsApp para cada
cliente, nesta primeira etapa da pesquisa se obteve 12 respostas. J& na segunda
etapa da pesquisa, com a aplicacdo do segundo questionario, que ficou aberto para
respostas no periodo de marco a abril de 2018, obteve-se um retorno de 24
respostas.

A coleta de dados, foi realizada por meio de questionarios e aplicados
através do Google docs e encaminhados para os clientes por um aplicativo de
mensagens instantaneas chamado WhatsApp, no periodo de marco a abril de 2018,
desse modo foram necessarios 0os numeros de celulares com WhatsApp. Nesta
pesquisa nado foi aplicado os questionarios com aqueles clientes que eventualmente

utilizam o saldo, e ndo possuem cadastro.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

A abordagem para a analise dos dados desta pesquisa foi quali-
guantitativa, conforme j& mencionado anteriormente. A andlise também foi realizada
em duas etapas, na primeira etapa, sendo utilizada a abordagem qualitativa para a
analise dos dados, coletados com o primeiro questionario que possuia questdes com

respostas abertas. Nesta primeira etapa foram identificados atributos inovadores
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para o saldo de beleza, e utilizados os dados para a elaboracdo do segundo
guestionario.

Na segunda etapa com a aplicacdo do segundo questionario, com
questdes fechadas desta forma utilizou-se a abordagem quantitativa para a analise
dos dados. Apos a aplicacdo deste segundo questionario e a partir das informacdes
coletadas, os dados foram reunidos em planilhas eletrénicas, MS Excel, gerando
graficos e tabelas que facilitaram a visualizac¢éo e interpretacdo dos dados.

Como nesta pesquisa foram utilizados questionarios para a coleta dos
dados, e depois esses dados foram analisados pela pesquisadora, pode se dizer
gue a analise dos dados acontecera por meio de anélise de conteddo, que segundo
Michel (2015) € uma técnica que utiliza textos, falas, informac¢des ja coletadas, ou
seja, € uma andlise apods a coleta dos dados.

Com a aplicacéo dos questionarios se obteve resultados importantes para
a empresa, como por exemplo, algumas sugestdes de melhorias utilizando as

inovagdes incrementais, que serdo apresentadas no capitulo 4 nesta pesquisa.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo serd apresentado o resultado desta pesquisa e a analise
dos dados coletados através dos questionarios. Sendo que inicialmente sera
apresentado o perfil dos clientes entrevistados, identificando onde residem, a faixa
de idade, a quanto tempo e quantas vezes esses clientes frequentam o saldo de
Beleza em questao.

Em seguida serd apresentado as varidveis atmosféricas, que sao
estudadas pelos autores Turley e Milliman (2000), que apontam o0s principais
motivos externos e internos que fazem com que os clientes frequentem o saldo de
beleza, e também serd apresentado a analise referente ao Modelo de Kano em
relacédo a satisfacdo de clientes voltado para as inovagdes incrementais. Tudo, com
0 intuito de saber se os clientes deste saldo de beleza, estdo satisfeitos e

encantados com 0s servi¢os prestados.
4.1 PERFIL DOS CLIENTES ENTREVISTADOS

Neste topico, serd apresentado o local onde residem os clientes
entrevistados, o género, faixa etaria, tempo que sao cliente do Saldo de Beleza e a
frequéncia que utilizam os servigcos. Esse topico tem como objetivo fazer a analise

do perfil dos clientes entrevistados e que frequentam o saléo.

Tabela 01 - Pergunta 01 (Bairro onde residem).

ALTERNATIVAS Frequéncia (%)
Januaria (Sombrio/SC) 9 37,50
Nova Brasilia (Sombrio/SC) 6 25,00
Centro (Sombrio/SC) 2 8,33
Bairro Itapué (Bal. Gaivota/SC) 1 4,16
Glorinha (Santa Rosa do Sul/SC) 1 4,16
Raizeira (Sombrio/SC) 1 4,16
Sanga da toca (Sombrio/SC) 1 4,16
S&o José (Sombrio/SC) 1 4,16
Sao Pedro (Sombrio/SC) 1 4,16
Cotovelo (Jacinto Machado/SC) 1 4,16
Total 24 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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Na primeira pergunta do questionario, foi perguntado aos clientes em qual
bairro eles residem. Esta pergunta tem o intuito de identificar em qual bairro de
Sombrio/SC ou da regido, que se concentra o publico do Saldo de Beleza em
questdo. Entdo, com a andlise das respostas, pode-se perceber que 70,83% dos
clientes respondentes, residem nos bairros Januaria, Nova Brasilia e Centro, ou

seja, se concentram em bairros proximos ao Saldo de Beleza.

Tabela 02 - Pergunta 02 (Sexo).

ALTERNATIVAS Frequéncia (%)
Feminino 24 100,00
Masculino 0 0,00

Total 24 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Ja na segunda pergunta do questionario que se refere ao sexo do
entrevistado, como pode ser observado na Tabela 02, nesta questdo ndo se teve
divergéncia nas respostas 0s clientes entrevistados deste saldo sdo 100,00%
feminino. No entanto este Saldo de Beleza também atende clientes do sexo

masculino.

Tabela 03 — Pergunta 03 (Faixa etaria).

ALTERNATIVAS Frequéncia (%)

Abaixo de 15 anos 0 0,00
De 15 a 25 anos 13 54,16
De 25 a 35 anos 5 20,83
De 35 a 45 anos 3 12,50

De 45 a 55 anos 2 8,33

Acima de 55 anos 1 4,16
Total 24 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Na terceira pergunta do questionario, foi analisada qual a faixa de idade
dos clientes entrevistados. Entdo, observando a tabela 03, pode-se dizer que a
maior parte dos clientes, cerca de 80,00% dos entrevistados possui idades entre 15
e 35 anos, ou seja, este saldo tem um publico mais novo e na maioria das vezes
mais exigente, pois sempre estdao buscando algo novo. Entdo esta empresa deve

sempre inovar para manté-los satisfeitos e encantados.
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Tabela 04 - Pergunta 4 (Ha quanto tempo vocé é cliente do Saldo de Beleza)

ALTERNATIVAS Frequéncia (%)
Ha menos 6 meses 1 4,16
De 6 meses a 1l ano 6 25,00
De 1 ano a 1,5 anos 8 33,33

De 1,5 anos a 2 anos 4 16,66
De 2 anos a 2,5 anos 3 12,50
Ha mais de 2,5 anos 2 8,33

Total 24 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

O Salédo de Beleza, em questao, localizado no municipio de Sombrio/SC,
€ uma empresa nova no mercado possuindo apenas 3 anos. Entdo quando foi
perguntado ha quanto tempo sédo clientes do Salédo, houve diferenca nas respostas,
pois como é uma empresa nova muitos ainda ndo sao clientes ha muito tempo.

Desse modo, analisando as respostas da pergunta 04, com base na
tabela 04, pode-se perceber que 70,82% dos clientes compram mais de 1 ano,

indicando relativa fidelidade para o saldo de beleza.

Tabela 05 - Pergunta 5 (com qual a frequéncia vocé frequenta o saldo)

ALTERNATIVAS Frequéncia (%)
Uma vez por ano 3 12,50

Uma vez em cada 6 meses 2 8,33
Uma vez em cada 2 meses 5 20,83
Uma vez por més 12 50,00

Duas ou trés vezes por més 2 8,33

Mais de trés vezes ao més 0 0,00
Total 24 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Com base na tabela 05, quando foi perguntado para os clientes quantas
vezes no ano, eles frequentam o Saldo de Beleza em questdo, pode-se perceber
gue 70,83%, frequentam o saldo uma vez por més (50,00%) ou em cada dois meses
(20,00%). Entdo pode se dizer que estdo saldo possui clientes fixas que vao todo
més ao saldo para fazer utilizacdo de algum tipo dos servigos prestados.

Entdo pode-se dizer, que este saldo de Beleza localizado no municipio de
Sombrio/SC, que o perfil dos clientes entrevistados e o publico alvo do Salédo, séo
pessoas residentes nos Januaria, Nova Brasilia e no centro, que foram entrevistados

somente mulheres mais o saldo também atende homens. Pode ser destacado
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também que a idade média das clientes é de 15 a 35 anos, e que frequentam em

meédia 1 vez por més o saldo.

4.2 ANALISE DAS VARIAVEIS ATMOSFERICAS

Apos ser identificado e analisado o perfil dos clientes entrevistados, foram
analisadas as variaveis atmosféricas. As variaveis atmosféricas estudadas nesta
pesquisa foram definidas conforme os estudos de Turley e Milliman (2000). Essas
variaveis servem para avaliar o grau de satisfacdo do cliente, de acordo com cada
variavel escolhida para a aplicacdo. De acordo com a pesquisa para cada variavel
utilizou-se uma escala de 1 a 6 com as seguintes designagdes, “Insatisfeito”,
“Parcialmente Satisfeito”, “Satisfeito”, “Muito Satisfeito”, “Extremamente Satisfeito” e
“Neutro”.

Sendo que os indices apresentados nas tabelas seguintes estao
apresentados em porcentagens de acordo com as respostas de cada entrevistado. E
nas figuras seguintes a cada tabela serdo apresentados os dados, de acordo com
Kotler (1998), onde ele diz que, para que um cliente realmente seja altamente
satisfeito ele deve estar encantado com os produtos ou servicos adquiridos. Levando
em consideracao que os clientes devem estar encantados para permanecer por mais
tempo e se tornar leal a algum estabelecimento.

Desse modo, entdo para identificacdo da penalidade foi realizado um
somatorio das seguintes escalas: Clientes Insatisfeitos + Parcialmente Satisfeitos +
Satisfeitos. Resultando em um total de clientes que estariam simplesmente
satisfeitos com o0s servicos prestados pelo Saldo de Beleza em questdo. E a
recompensa seria utilizada a escala de “Extremamente Satisfeitos”, supondo que os
clientes estariam encantados com 0s servigos prestados. Isso, pois segundo 0s
autores Hoffmam e Bateson (2003), em ambiente extremamente competitivos, que é
0 caso do saldo de Beleza, as pequenas mudancas para aumentar a satisfacdo dos
clientes, podem gerar clientes mais leais a empresa. E também foi identificado as
escalas de “Muito Satisfeitos” e “Neutro”, como uma escala neutra para o ponto de
vista desta pesquisa.

Desta forma, nesta secéo, sera apresentado os dados coletados referente
as variaveis atmosféricas e a analise dos dados coletados. Segundo os autores
Turley e Milliman (2000), Kotler (1998) e Hoffmam e Bateson (2003).
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4.2.1 Variaveis Externas

As variaveis externas sao definidas por Turley e Milliman (2000), como
todos os atributos externos de um estabelecimento. Desta forma, foi questionado
aos clientes sobre qual o nivel de satisfacdo em relacdo a localizacdo do Saldo de
Beleza, foco desta pesquisa, 0 estacionamento, a fachada e a sinalizagcdo externa
do Saléo.

Tabela 06 - Variaveis Externas

. . Insatisfeit Parc. Satisfeit Muito Extr.

cob Atributos 0 Satisfeito 0 Satisfeito Satisfeito Neut.

ATy |- Localizagao 0,00 417 41,67 12,50 4167 0,00
do Salado

at2 M- 0,00 8,33 66,67 8.33 8,33 8,33
Estacionamento

ata - Fachadado 0,00 833 50,00 20,83 1667 417
saldo

AT4 V- Sinalizagdo 0,00 8,33 54,17 12,50 20,83 4,17
externa

Fonte: Dados da pesquisa.

Como mencionado anteriormente, no inicio deste capitulo, nas figuras
subsequentes a cada tabela neste capitulo serdo apresentados o percentual de
penalidade e de recompensa, que conforme os autores Hoffmam e Bateson (2003),
em ambiente extremamente competitivo sdo necessérias altas taxas de satisfacéo
para alta intencdo de recompra. Nesse sentido, o objetivo gerencial é maximizar o
desempenho dos respectivos atributos por meio de melhorias para que os usuarios
dos servicos prestagao estejam “extremamente satisfeitos” ou encantados.

Para esta pesquisa entende-se como penalidade o somatério das
seguintes escalas: Clientes Insatisfeitos + Parcialmente Satisfeitos + Satisfeitos, que
resultaria um total de clientes que estariam simplesmente satisfeitos com 0s servigos
prestados. E a recompensa seria utilizada a escala de “Extremamente Satisfeitos”,
gue séo os clientes que estariam encantados com servigos prestados pelo saldo de

beleza.
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Figura 04 - Variaveis Atmosféricas Externas
100,00

75,00 A

50,00 - 41,67

25,00 16,67 20,83

8.33
0,00 -
-25.,00

-50,00

-75.00 -

-75,00

-100,00

AT1 AT2 AT3 AT4

Recompensa m®Penalidade

Fonte: Dados da pesquisa.

Com a andlise da figura 04, pode-se observar que para o atributo I, no
qual se refere a Localizacdo do Saldo, 45,83% dos entrevistados estdo somente
satisfeitos e 41,67% estdo encantados com a localizacao do Saléo, isto pelo fato de
a maioria dos entrevistados residirem préximos ao saldo. Também pode ser
observado que 75% dos clientes entrevistados estédo satisfeitos com o atributo 2 que
fala sobre o estacionamento. E vale ressaltar que 20,83%, estdo encantados com o
atributo 4, que se refere a sinalizagao externa do Saléo.

Com base nos dados coletados, € recomendado para a empresa investir
em inovacdes incrementais e melhorias na fachada do salédo, ja que, apenas 16,67%
dos clientes entrevistados estdo altamente satisfeitos e encantados com a fachada
do saldo. E também poderia estar inovando, criando um estacionamento préprio,
para assim os clientes que nédo residirem préximos ao saldo de beleza, ndo teriam a

preocupacao de procurar vagas para estacionar seus veiculos.

4.2.2 Variaveis Internas

As variaveis internas também definidas através dos estudos de Turley e

Milliman (2000), sdo considerados os atributos internos do estabelecimento. No
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caso, para esta pesquisa foram determinados os seguintes atributos: Climatizacéo

do ambiente, limpeza do ambiente, Cadeiras/poltronas confortaveis, Mdusica
ambiente.
Tabela 07 - Variaveis Internas
. . Insatisfei Parc. Satisfei Muito Extr.
coD Atributos to Satisfeito to Satisfeito  Satisfeito Neut.
AT5 |- Climatizacdo 0,00 12,50 20,83 29,17 37,50 0,00
do ambiente
AT6 Il - Limpeza do 4,17 0,00 20,83 29,17 45,83 0,00
ambiente
AT7 Il - 0,00 0,00 20,83 33,33 45,83 0,00
Cadeiras/poltron
as confortaveis
AT8 IV - MUsica 0,00 4,17 37,50 20,83 37,50 0,00
ambiente
Fonte: Dados da pesquisa.
Figura 05 — Variaveis Atmosféricas Internas
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Fonte: Dados da pesquisa.

Como pode ser observado na figura 05, todos os quatro atributos das

variaveis internas séo classificados pela maioria dos clientes entrevistados como

atributos que j& estdo encantados. Mas com observacdo na tabela 06, podemos

perceber que no atributo 7, que se refere sobre cadeiras/poltronas confortaveis

33,33% estéao classificados como respostas neutras pois estdo muito satisfeitos.
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Entdo, com base nos dados coletados, € recomendado para a empresa
investir em inovacdes e melhorar o repertério de musicas, que sdo oferecidas para
os clientes escutarem enquanto estdo sendo atendidas ou na sala de espera, iSso
pelo que 41,67% dos clientes entrevistados estdo somente satisfeitos com as
musicas tocadas. Entdo para melhor satisfa-los neste atributo, pode ser mudando o

repertorio musical.

4.2.3 Variaveis de Layout

As variaveis de layout, também com base nos estudos de Turley e
Milliman (2000), referem-se a disposicdo de maoveis, produtos e tudo aquilo que se
encontra dentro do estabelecimento. Nesta pesquisa foram destacados para esta
variavel os atributos de: Espaco e layout do Saldo, Area de espera dos clientes,

Espaco destinado para sala de depilacdo e Espaco destinado para manicure.

Tabela 08 - Variaveis layout

. . Insatisfei Parc. Satisfei Muito Extr.

cob Atributos to Satisfeito to Satisfeito Satisfeito Neut.

AT9 | Espacoe 0,00 0,00 33,33 33,33 29,17 4,17
layout do Saldo
Il - Area de

AT10 esperados 0,00 4,17 41,67 25,00 29,17 0,00
clientes
Il - Espaco

AT11 destinado para 0,00 8,33 29,17 12,50 16,67 33,33
sala de
depilacéo.
IV - Espaco

AT12 destinado para 0,00 0,00 41,67 33,33 25,00 0,00
manicure

Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 06 - Variaveis Atmosféricas de layout
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Fonte: Dados da pesquisa.

Observando a figura 06, das variaveis de layout pode-se relatar que
37,50% dos clientes entrevistados estdo somente satisfeitos com o atributo 11,
referente ao especo destinado a sala de depilacdo, e somente 16,67% estdo
encantados e altamente satisfeitos com este espaco. Para este atributo pode-se
perceber que ha alto indice de respostas neutras, que talvez ndo utilizem este
servico do saldo por isso se encontram como neutros para este atributo. E também
29,17% dos clientes entrevistados estdo encantados o espaco e layout do saldo de
Beleza em questao.

Ainda pode ser analisado que o0s clientes entrevistados ndo estao
altamente satisfeitos com a area de espera do saldo de beleza, ja que 45,83% dos
clientes estdo somente satisfeitos com este atributo. Desta forma, recomenda-se
para a empresa investir em melhorias neste espaco, talvez colocar mais sofas e
cadeiras confortais e algumas revistas de beleza e cosméticos para os clientes se
entreterem enquanto aguardam serem chamados.

Entdo, para esta variavel, com base nos dados coletados, pode-se
sugerir, a empresa que utilize inovagdes incrementais, que sdo melhorias, no layout
da sala destinada para a depilagdo que ja 37,50% dos clientes entrevistados nao

estao altamente satisfeitos com este atributo.
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4.2.4 Variaveis de Ponto de Venda e Decoracéao

Com base nos estudos de Turley e Milliman (2000), as variaveis de
decoracéo e ponto e venda abordam tudo o que passa algum tipo de informacéo ao
cliente, assim como todos os objetos de decoracéo. Aos clientes entrevistados foram
guestionados sobre a Decoragcdo do ambiente, Divulgacdo de promoc¢des em geral,
Alocacéo de avisos e informativos, Disposi¢éo dos certificados nas paredes

Tabela 09 - Variaveis de Ponto de Venda e Decoracéo

p . Insatisf Parc. Satisfei Muito Extr.

CODb Atributos eito Satisfeito to Satisfeito Satisfeito Neut.

AT13 |- Decoracdo 0,00 4,17 37,50 33,33 25,00 0,00
do ambiente
Il - Divulgacéo

AT14 de promogbes 0,00 16,67 37,50 16,67 29,17 0,00
em geral
Il - Alocacéo de

AT15 avisos e 0,00 4,17 54,17 25,00 16,67 0,00
informativos
IV - Disposicao

AT16 dos certificados 0,00 4,17 41,67 25,00 29,17 0,00

nas paredes

Fonte: Dados da pesquisa.

Figura 07 — Variaveis Atmosféricas de Ponto de Venda e Decoracdo
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Fonte: Dados da pesquisa.
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Pode ser observado que a maioria dos entrevistados estdo somente
satisfeitos com as variaveis de ponto de venda e decoracdo. Observando o atributo
15, que fala sobre alocacdo de adesivos informativos, apresenta 58,33% de
satisfacdo, ou seja, a maioria ndo esta altamente satisfeito com este atributo, sendo
gue somente 16,67% estédo altamente satisfeitos.

Para esta variavel, pode ser sugerido para a empresa que esteja
melhorando todos os quatro atributos estudados para esta variavel jA& que néo
apresentou um alto nivel de clientes altamente satisfeitos. Melhorando e gerando
inovacdes para estes atributos. Vale ressaltar aqui que referente ao atributo 14, que
se trata de promocfes semanais, a empresa ja esta colocando em pratica, e esta

gerando resultados positivos.

4.2.5 Variaveis Humanas

As varidveis humanas, também com base nos estudos de Turley e
Milliman (2000), incluem todos os aspectos que podem interferir na satisfacdo do
cliente em relacdo a caracterizacdo das pessoas. Para se obter os resultados das
variaveis humanas foram selecionados quatro atributos, sendo eles: Privacidade,

Aparéncia dos funcionarios, Uniforme dos funcionarios, Aglomeracao de pessoas.

Tabela 10 - Variaveis Humanas

p Insatisfeit Parc. Satisfeit Muito Extr.

cob Atributos o] Satisfeito 0] Satisfeito Satisfeito Neut.

AT17 | - Privacidade 0,00 4,17 41,67 20,83 29,17 417
Il - Aparéncia

AT18 dos 0,00 4,17 29,17 33,33 33,33 0,00
funcionarios
Il - Uniforme

AT19 dos 0,00 4,17 33,33 33,33 25,00 4,17
funcionarios
IV -

AT20  Aglomeracao 0,00 4,17 37,50 33,33 20,83 4,17
de pessoas

Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 08 - Variaveis atmosféricas Humanas
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Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a figura 08, pode-se perceber que o atributo 20 possui
41,67% dos clientes entrevistados somente satisfeitos com o que se refere a
aglomeracao de pessoas dentro do saldo, apenas 20,83% desses clientes estdo
altamente satisfeitos. Também pode ser observado que o atributo 18, que fala sobre
a aparéncia dos funcionarios encontra-se em um nivel de igualdade sendo que
33,33% dos entrevistados estdo satisfeitos, 33,33% estdo encantados e 33,33% se
encontram neutro perante este atributo. Entende-se como neutros os entrevistados
gue nédo estao nem satisfeitos e nem encantados com os atributos.

Entdo, para esta variavel sugere-se para a empresa estudada, que faca
uma melhoria no atributo 20, que na analise dos dados coletados apresenta a
opinido de alguns clientes, que mencionam que o saldo as vezes se encontra com

muitas pessoas ou seja com aglomerados de pessoas.
4.3 ANALISE DOS ATRIBUTOS DE ATENDIMENTO
O atendimento ao cliente engloba varias atividades da empresa e de seus

funcionarios, todos com a finalidade de satisfazer as necessidades dos clientes

(GERSON, 2001). Entao pode-se dizer que o atendimento ao cliente ndo é somente
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atender as reclamacgdes ou sorrir, € tentar compreender e fazer todo o necessario
para melhor satisfaze-los.

Os atributos estudados nesta pesquisa que influenciam na qualidade do
atendimento sdo: Simpatia dos funcionarios, Tempo de atendimento, Segurancga no
atendimento, Confiabilidade dos funcionarios, Reputacdo do saldo de beleza,
Simpatia no atendimento telefénico, Retorno das mensagens no whatsapp e Horario

de atendimento

Tabela 11 - Atributos Atendimento

Muito

cOD Atributos Insatisfeit P_arm_. Satisfei Satisfeit Extre_. Neut
0 Satisfeito to o Satisfeito ro

AT21 |- Simpatia dos 0,00 0,00 1250 12,50 75,00 0,00
funcionarios

AT22 - Tempode 0,00 0,00 45,83 20,83 33,33 0,00
atendimento
Il -

AT23  Confiabilidade 0,00 0,00 29,17 20,83 45,83 4,17
dos funcionarios

AT24 V- Seguranca 0,00 0,00 3333 20,83 37,50 8,33
no atendimento
V - Reputagéo

AT25 do salao de 4,17 0,00 37,50 20,83 37,50 0,00
beleza
VI - Simpatia no

AT26 atendimento 0,00 0,00 45,83 20,83 33,33 0,00
telefbnico
VIl - Retorno

AT27  das mensagens 0,00 4,17 29,17 20,83 45,83 0,00

no whatsapp

aT2g VI - Horario de 0,00 417 33,33 25,00 37,50 0,00
atendimento

Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 09 - Atributos Atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa.

Nos Atributos de atendimento, onde se refere a todos os aspectos
pessoais dos funcionarios. Podemos observar, que a simpatia no atendimento tem
um alto nivel de satisfacdo, apresenta 75,00%, que segundo Kotler (1998), esses
clientes se encontram encantados com este atributo. Entdo para este atributo
namero 21, apenas 12,50% estdo apenas satisfeitos. Para este atributo a empresa
estd com o bom nivel de satisfacdo e deve permanecer assim para mantar os
clientes e também conquistar novos.

Entretanto, no atributo 26, que falo sobre simpatia no atendimento
telefébnico apresenta 45,83% por cientes entrevistados estdo somente satisfeitos e
apenas 33,33% estdo encantados. Neste atributo a empresa pode ser investindo em
treinamentos para os funcionarios agirem de maneira correta no atendimento
telefénico. O mesmo ocorre no atributo 22, que trata de tempo de atendimento,
apenas 33,33% dos clientes entrevistados entdo encantados sobre o tempo levado
para ser atendido. Neste atributo a empresa também pode aprimorar a agilidade e
desenvolvendo novos métodos para aperfeicoar o tempo de atendimento, fazendo
novas pesquisas de meétodos utilizando inovacgfes incrementais.

No atributo 28, quando os clientes foram questionados sobre o horério de
atendimento, teve uma igualdade nas respostas onde apresentou 37,50% de
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clientes satisfeitos e também 37,50% de clientes encantados com este atributo.
Nesta questdo de varidveis de atendimento a empresa em questdo pode estar
melhorando e buscando novas inovacdes para fornecer um servigo de qualidade e
com agilidade. Neste quesito, a empresa estudada apresenta um alto nivel de cliente

altamente satisfeitos.

4.3 ANALISE DOS SERVICOS PRESTADOS

Segundo os autores Hoffmam e Bateson (2003), a qualidade nos servi¢os
prestados permite alcancar o sucesso empresarial, especialmente aquelas que
prestam servicos parecidos com os de outras empresas com locais proximos, que é
0 caso do saldo de beleza, foco desta pesquisa. A qualidade nos servigos prestados
por ser vista como um diferencial para o sucesso financeiro da empresa. E também
para os autores Hoffmam e Bateson (2003), em ambientes altamente competitivos,
qualquer mudanca para melhorar a satisfacéo pode ser um diferencial no mercado.

Os servicos prestados, abordados nesta pesquisa, serdo todos os
servicos que o saldo de Beleza, em questdo, oferece para seus clientes. Sendo
estes servicos: Maquiagem em Geral, Designer de sobrancelhas, Depilacdo em
Geral, Corte de cabelos em geral, Penteados em Geral, Tingimento/luzes em Geral,

Servigos de manicure e pedicure e Alisamento/progressiva em geral.



Tabela 12 - Servicos prestados
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- . Insatisfei Parc. Satisf Muito Extr. Neut
CoD Atributos to Satisfeito eito Satisfeito Satisfeito
AT29 Ie-el\rlla?qwagem em 0,00 4,17 2500 20,83 41,67 8,33
AT30 - Designerde 417 0,00 2083 20,83 50,00 4,17
sobrancelhas
aT31 - Depilagdo em 0,00 0,00 41,67 417 2083 333
Geral 3
AT32 V- Corte de cabelos 0,00 417 2017 2917 3333 417
em geral
AT33 Y- Penteados em 0,00 2083 2917 4417 2917 166
Geral 7
AT34 VI- Tingimentofluzes 0,00 1250 3333 12,50 2917 125
em Geral 0
aT3s VIl - Servicos de 0,00 0,00 4583 16,67 3333 417
manicure e pedicure
Vil -
AT36 Alisamento/progressiva 0,00 0,00 41,67 16,67 33,33 8,33
em geral
Fonte: Dados da pesquisa.
Figura 10 - Servicos prestados
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Fonte: Dados da pesquisa.

Observando a figura 10 e na tabela 10, podemos verificar que o atributo

33, que se refere aos servicos de penteados em geral. Pode-se dizer que 50% dos

clientes entrevistados estdo somente satisfeitos com estes servigcos, e apenas

29,17% dos clientes estdo encantados. Podemos também verificar um alto nivel de

satisfacdo para o atributo 30, que fala sobre o designer de sobrancelhas, neste

atributo 50,00% dos clientes entrevistados estdo encantados com este servico, ou
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seja para estes clientes estd tudo perfeito ndo tem a ser melhorado, estdo
encantados com estes servicos.

No atributo 31, que se refere a depilagéo e geral, pode ser observado que
41,67% dos clientes entrevistados estdo somente satisfeitos e apenas 20,83% estéo
encantados. Entdo este atributo deve ser melhorado e aperfeicoado, para gerar uma
satisfacdo total desses clientes e ndo correr o risco de perde-los. Desta forma,
sugere-se a empresa que invista mais em cursos profissionalizantes na area de
penteados e depilacdo, pois foram os atributos que mais apresentaram niveis
satisfacdo, e segundo Kotler (1998), ndo basta sé satisfazer os clientes para toma-
los fiel tem que os encantas.

Ainda envolvendo os servigos prestados, foram perguntados aos clientes,
na pergunta 9 do segundo questionario, se eles recomendariam 0s servi¢cos do saldo
para amigos ou familiares. Esta questao apresentou um resultado, bem positivo para
a empresa, pois além de ndo estarem altamente satisfeitos/encantado com os
servigcos prestados, a maioria dos clientes entrevistados responderam que sim, com

certeza recomendariam 0s servigos deste saldo de Beleza.

Tabela 13 - Pergunta 9 (I - Vocé recomendaria os servi¢os do salédo)

ALTERNATIVAS Frequéncia (%)
N&o recomendaria com certeza 0 0,00
N&o recomendaria 0 0,00
Talvez 0 0,00
Sim, recomendaria 6 25,00
Sim, com certeza recomendaria 18 75,00
Total 24 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Com a analise dos dados da tabela 13, pode-se dizer que 75% dos
entrevistados responderam que sim e que com certeza recomendariam 0S Servicos.
Porém nenhum dos entrevistados responderam que nao recomendariam, iSSo quer
dizer que todos os entrevistados estao satisfeitos com os servigos prestados pelo

Salao.
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Tabela 14 - Pergunta 9. (lI- Pretende continuar utilizando os servicos do saldo)

ALTERNATIVAS Frequéncia (%)
N&o com certeza 0 0,00
Nao 0 0,00
Talvez 0 0,00
Sim 7 29,16
Sim, com certeza 17 70,83
Total 24 100

Fonte: Dados da pesquisa.

Ainda sobre os servicos prestados, observando a tabela 14, quando
perguntados aos clientes se iriam continuar utilizando os servigos do saldo, também
se obteve somente resultados positivos. Para esta pergunta, podemos observar que
70% dos entrevistados responderam que sim, com certeza continuariam utilizando

0s servicos deste saldo de beleza, foco do estudo.

4.4 ANALISE DO MODELO KANO DE SATISFACAO

Inicialmente para a elaboracdo do questionario para ser utilizado no
modelo Kano, foram efetuadas algumas perguntas a alguns clientes. Neste, etapa
foram entrevistados 12 clientes do Saldo de Beleza, foco desta pesquisa, este
primeiro questionario foi composto por 3 perguntas descritivas, onde cada
respondente expressava sua opiniao referente aos servi¢cos do Saldo de Beleza.

Esse primeiro questionario, foi elaborado com o intuito de levantar
informagdes para elaborar as perguntas envolvendo inovagdes incrementais para o
saldo de beleza. Através das respostas destas perguntas foi possivel a formulacéo
das perguntas para compor o Modelo Kano de satisfacao de clientes.

O modelo de Kano, nesta pesquisa esta sendo utilizado para descobrir a
satisfacdo dos clientes envolvendo as inovacfes incrementais para o saldo de
beleza. Desta forma foram efetuadas as seguintes perguntas: - O que o saldo de
beleza faz e deve continuar fazendo? - O que o saldo de Beleza faz e deve deixar de
fazer? - O que o saldo de Beleza nao faz e deve fazer? - e por ultimo campo do

questionario era destinado para comentarios e sugestdes.
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Entrevistado

Pergunta 01: O que o saldao de beleza faz e deve continuar fazendo?

R.1

O saldo possui um 6timo atendimento e deve continuar assim. E também esta
modificando o layout e buscando novos cursos para aperfeicoamento.

Amo os designs de sobrancelhas da Cris e os cabelos que ela faz também ©

Continuar fazendo do jeito que ela faz por que ela e uma 6tima profissional

Simpatica

Seu 6timo atendimento e com um ambiente confortavel

O carinho com as clientes.

Continuar fazendo tudo q ja faz e sempre se aperfeicoar pra melhorar !

Tratar sempre o0s clientes super bem, continuar sempre assim.

AR
O I N | B WN

Atender sempre bem o cliente, se vocé melhora seu atendimento, automaticamente
ele voltara e trara com ele mais clientes.

R. 10 As promogoes acho legal o que ela fez
R.11 Trabalho com produtos de boa qualidade, com excelentes novidades.
R. 12 Pontualidade. Os trabalhos sdo bem feitos ,maquiagem, cabelo e sobrancelha.

Fonte: Dados da pesquisa.

Quadro 5 - O que o saldo de Beleza faz e deve deixar de fazer?

Entrevistado

Pergunta 02: O que o saldo de Beleza faz e deve deixar de fazer?

R. 1

Algumas vezes o saldo ndo esté aberto na parte da manha dificultando o acesso
de novos clientes e antigos.

R. 2 Nada

R.3 Nada

R. 4 Nada

R.5 Nada

R.6 Pra mim esta tudo 6timo.
R.7 Nada

R. 8 Nada, esta tudo maravilhoso!
R.9 Nada

R. 10 As vezes nao se sabe se esta aberto ou fechado
R.11 | ...
R. 12 No momento esta tudo certo.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Entrevistado

Pergunta 03: O que o saldo de Beleza ndo faz e deve fazer?

R.1 No saldo ndo tem um profissional especifico para fazer penteados. Poderia estar
buscando um novo profissional para atuar nesta area. Seria bem interessando!

R. 2 Limpezas de Pele ©®

R.3 Pra mim esta étimo do jeito que esta

R. 4 Promog&o semanais ou mensais

R.5 Nada a dizer

R.6 Ja esta sendo feito melhorias, para agradar as clientes. E o carinho acima de tudo
faz a diferenca.

R.7 Nada a dizer

R.8 Para mim est4 tudo 6timo.

R.9 Ter mais opcdes de forma de pagamento.

R. 10 No momento esté ok

R.11 | ...

R. 12 No momento ndo tenho nada a sugerir, encontro em um so6 lugar o que preciso.

Fonte: Dados da pesquisa.

Quadro 7 - Deixe aqui seu comentario ou sugestao.

Entrevistado

Deixe aqui seu comentario ou sugestao.

R. 1 -

R. 2 Eu adoro esse saldo tudo perfeito pra mim!

R.3 Parabéns pelo seu trabalho vocé e uma 6tima profissional e pessoa

R. 4 Gosto do saldo de beleza sao muito simpaticas

R.5 Talvez um mix de musicas mais elaborado (apesar de ser bom o atual)

R.6 Continuar inovando.

R.7 Me sinto muito bem I4!

R. 8 O saldo é nota 10,e o atendimento muito bom, é s6 manter como esta.

R.9 -

R. 10 -

R. 11 Profissional utilizando sempre produtos de qualidade, proporcionando um excelente
trabalho para clientes.

R. 12 Quero parabenizar. Pois sdo 6timas profissionais. Dedicadas, atenciosas.

Fonte: Dados da pesquisa.

A seguir no quadro 08, sera apresentado 0s principais atributos

encontrados com a andlise das respostas do primeiro questionario, que tinha como

objetivo obter atributos inovadores e sugestdes de melhorias utilizando as inovacdes

incrementais.
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Quadro 8 — Dados coletados através do primeiro questionario.

. P1 - Pontos P2 — Pontos P3 - P4 -
Atributos - X ~ ~
positivos negativos Inovacgdes | Sugestdes
Cursos de aperfeicoamento 2 Clientes
Promogdes semanais 3 Clientes
Profissional de penteados 1 Cliente
Mix de musicas 1 Cliente
Limpeza de pele 1 Cliente
Avisos se esta aberto ou fechado 2 Clientes
Simpatia no atendimento 6 Clientes
Produtos de qualidade 2 Clientes
Continuar Inovando 1 Cliente

Fonte: Dados da pesquisa.

Entdo através, do primeiro questionario, teve-se algumas sugestfes
iniciais para o segundo questionario, que tem como umas de suas partes o modelo
de Kano. Analisando o que os clientes responderam neste primeiro questionario,
podemos ressaltar que o saldo ndo possui um profissional especifico para
penteados, que o saldo ndo trabalha com limpezas de pele. E também pode ser
observado que estes clientes gostam dos atendimentos dos funcionérios e da
simpatia, e também estdo satisfeitos com os servicos que ja sdo oferecidos pelo
saldo de Beleza em questéo.

Quando foi perguntado para os clientes o que o salédo faz que deve deixar
de fazer, a maioria dos respondentes, disseram que ndo havia nada, mas,
entretanto, alguns responderam que a questdo do horario de atendimento e que
alguns dias da semana ndo se sabe se 0 saldo estd aberto. Este fato pode ser
corrigido pela propria proprietaria do estabelecimento, através de informativos nas
portas.

Entdo para elaboracédo da pergunta 8, do segundo questionéario aplicado,
que se trata das perguntas referentes ao modelo Kano de satisfacdo. Essas
perguntas sao formadas por um par de perguntas para cada atributo. A primeira
guestao sempre se refere a reacdo do consumidor se o0 servigo possui determinada
caracteristica e a segunda refere-se se 0 servico ndo tem essa determinada
caracteristica.

Foram utilizados os seguintes atributos inovadores: Promoc¢des semanais;
Profissional para efetuar penteados; Servicos limpeza de pele; Descontos por
indicacao de clientes; Fotos dos servicos prestados; Aperitivo cortesia e Organizar

eventos de comemoragOes. Estes 7 atributos sdo considerados inovagdes
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incrementais para o saldo de beleza em questdo, pois oferece novos servigcos e
algumas melhorias nos servicos que ja oferecidos pelo saldo.

Para a tabulacdo dos dados coletados, fora utilizado os seguintes o
seqguinte critério “1, 1, 0, -1, -17, desta forma para a classificagdo das respostas
foram substituidas as escalas “extremamente satisfeito” e “Muito Satisfeito” pelo
nuamero “1”, as escalas “Parcialmente Satisfeito” e “Insatisfeitos” foram substituidos
pelo numero “-1” e as escalas “satisfeitos” e “neutros” foram substituidos pelo
namero “0”. Seguindo esses critérios de classificacdo das respostas pode ser
observado na tabela 14 os resultados, para cada atributo pesquisados tanto para
sua auséncia quanto para sua presenca. Cada resultado apresentado na tabela é a
meédia das respostas obtidas em cada atributo utilizando a escala “1, 1, 0O, -1, -1”.
Dessa forma se obtém a taxa de satisfagcdo com a presenca e a taxa de insatisfacédo

com a auséncia conforme sugerido por Matzler et al. (1996).

Tabela 15 - Atributos inovadores

AT. ALTERNATIVAS clc?n;ia;lfef:gﬁga é'c;r:]”za;hsggﬁifa Classificag&o
AT1 Promocdes semanais 54,17% -25,00% A
AT2 Profissional para efetuar penteados 37,50% -33,33% U
AT3  Servicos limpeza de pele 41,67% -29,17% U
AT4  Descontos por indicacado de clientes 41,67% -29,17% U
AT5  Fotos dos servigos prestados 62,50% -33,33% U
AT6  Aperitivo cortesia 12,50% -20,83% N
AT7  Organizar eventos de comemoragdes 50,00% -29,17% U

Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 11 - Atributos inovadores
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Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme Tontini (2003a), a posicdo das linhas que dividem os
quadrantes pode variar de acordo com os critérios da equipe de projeto. Para os
critérios desta pesquisa foram utilizados um indice de 25% satisfacdo para a
separacao dos quadrantes.

Com base na tabela 14 e na figura 11, pode-se perceber que somente 0
atributo 06, que fala sobre aperitivo de cortesia, foi classificado com um atributo
neutro, ou seja, que ndo sao bons e nem ruins, que consequentemente, nao
resultam em satisfagdo ou insatisfacdo do cliente. Entdo para este atributo a
empresa nao precisa se preocupar em colocar em pratica.

Também pode ser observado, que o atributo 01 que se trata de
promog¢fes semanais, foi classificado com um atributo atrativo. Porém, este atributo
possui apenas 54,17% dos clientes entrevistados satisfeitos com a presenca e 25%
insatisfeitos com a auséncia, ou seja, quanto maior for o grau de desempenho mais
satisfacdo o cliente ficara. Entretanto, se o grau de desempenho for baixo, néo ira
trazer insatisfacdo. Entdo para este atributo sugere-se para a empresa que invista

mais em promog¢des semanais que aumentara o indice de clientes satisfeitos.
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Com a observacéao, também pode-se perceber que os atributos 02, 03, 04,
05 e 07 foram classificados como atributos unidimensionais, que diz que quanto
maior o grau de desempenho maior serd o grau de satisfacdo. Ou seja, para estes
atributos a empresa pode estar investindo em melhorias para melhor satisfazer os
clientes e assim aumentar seu grau de satisfacdo e consequentemente manté-los

por mais tempo leais a empresa.
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5 CONCLUSAO

Diante de um cenéario econémico competitivo e desafiador, as inovagdes
incrementais e a plena satisfagéo dos clientes se tornam fundamentais para elevar a
capacidade competitiva e a conquista novos consumidores. Nesse ambiente onde a
competitividade estd cada dia mais acirrada, segundo os autores Hoffmam e
Bateson (2003), sdo necessarias altas taxas de satisfacdo para que os
consumidores retornem a comprar nho mesmo estabelecimento, desse modo, a
inovacdo incremental, que sdo as melhorias em alguns atributos, podem ser um
diferencial competitivo no mercado.

As empresas de diversos ramos busquem diferenciais para se manterem
competitivas. Os salbes de beleza, por estarem localizadas em ambientes altamente
competitivos, tendem a encontrar diferenciais para se destacar dos demais salbes
existentes. Observando este contexto, o saldo de beleza, foco deste estudo, deve
buscar maneiras para gerar inovagdes e melhorias para satisfazer os clientes e
assim contribuir para o aumento da intencdo de recompra e desse modo obter
diferenciais competitivos.

Desta forma, esta pesquisa procurou analisar as inovag¢des incrementais
de um saldo de beleza localizado no municipio de Sombrio/SC. Para atingir este
objetivo geral, a pesquisa foi realizada em duas etapas, na primeira com a aplicacao
do primeiro questionario, para a identificacdo de atributos inovadores para o saldo
de beleza. E na segunda etapa, com a aplicacdo do segundo questionario, obtendo
um resultado final para esta pesquisa.

Para a conclusdo do primeiro objetivo especifico desta pesquisa, que era
mensurar 0 desempenho na percepcao dos usuarios dos servicos. Este objetivo
especifico, foi alcancado com a elaboracdo e a aplicacdo do segundo questionario
aplicado nesta pesquisa. Que é composto por perguntas objetivas e com o seguinte
formato: na primeira parte algumas perguntas para a identificacdo do perfil dos
clientes entrevistados; a segunda parte composta pelas variaveis atmosféricas, com
o intuito de verificar as possiveis melhorias do saldo, perante a area externa, interna,
layout, ponto de venda e da variaveis humanas, e também nesta parte foram
analisados os atributos de atendimento ao cliente; na terceira parte, deste

guestionario, foram avaliados os servicos prestado pelo saldo de beleza e por altimo
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na quarta parte foram avaliados os atributos inovadores, referente a presenca e a
auséncia década atributo.

Por meio dos dados coletados, pelo segundo questionario, consegue-se
alcancar o segundo objetivo especifico desta pesquisa, que era identificar
prioridades de inovagdes incrementais de atributos praticados em um saldo de
beleza. Entdo, segundo os autores Turley e Milliman (2000), a primeira variavel
atmosférica estudada € as externas, e para este quesito com base nos dados
coletados, € recomendado para a empresa investir em inovac¢des incrementais e
melhorias na fachada do saldo, e também pode estar inovando, criando um
estacionamento proprio, para assim os clientes que nao residirem préximos ao salao
de beleza, ndo terem a preocupacdo de procurar vagas para estacionar seus
veiculos.

Para as variaveis atmosféricas internas, também com base nos dados
coletados, é recomendado para a empresa investir em inovacfes e melhorar o
repertdrio musical, que os clientes escutarem enquanto estdo sendo atendidas ou na
sala de espera. Ja para as Variaveis atmosféricas de layout, os clientes ndo estédo
muitos satisfeitos com a area de espera do saldo de beleza, entdo desta forma,
recomenda-se para a empresa investir em melhorias neste espaco, talvez colocar
mais sofas e cadeiras confortais e algumas revistas de beleza e cosméticos para 0s
clientes se entreterem enquanto aguardam serem chamados e também para esta
variavel, foram identificadas prioridades de melhorias também no layout da sala
destina para a depilagéo.

Foram identificados também prioridades de inovacdes incrementais, nas
variaveis de vendas, que segundo os dados da pesquisa a empresa pode estar
melhorando todos os quatro atributos estudados, que séo: Decoracdo do ambiente;
Divulgacéo de promoc¢dGes em geral; Alocacao de avisos e informativos e Disposicéo
dos certificados nas paredes. Para esta variavel vale ressaltar, que a empresa ja
esta colocando em pratica algumas inovag¢des incrementais envolvendo a decoracao
do ambiente e esta gerando resultados positivos.

Com relacéo aos servigos prestados por o saldo de beleza estudado,
encontrou-se prioridades de inovagdes incrementas, no atributo 31, que se refere a
depilacdo em geral, este atributo pode ser melhorado e aperfeicoado, para gerar
uma satisfacdo total dos clientes e ndo correr o risco de perde-los. E também se

encontrou prioridade de inovagcbes nos servicos prestados de penteados, pois
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segundo Kotler (1998), ndo basta s6 satisfazer os clientes para toma-los fiel tem que
0s encanta-los.

O terceiro objetivo especifico desta pesquisa, era levantar possiveis
atributos inovadores em um saldo beleza. Este objetivo foi alcancado, com os
resultados do primeiro questionario aplicado, que tinha como objetivo identificar
atributos inovadores para o saldo de beleza, com este questionario foram
encontrados sete possiveis atributos inovadores sendo eles: promog¢des semanais;
profissional para efetuar penteados; servicos limpeza de pele; descontos por
indicacdo de clientes; fotos dos servicos prestados; aperitivo cortesia e organizar
eventos de comemoracoes.

E o quarto objetivo deste estudo, que era avaliar o valor percebido pelos
clientes em relagdo aos atributos inovadores, foi alcancado através das respostas
obtidas da pergunta 08, do segundo questionario aplicado, envolvendo perguntas
utiizando o modelo Kano de satisfacdo de clientes. Estas perguntas foram
elaboradas para identificar a satisfagcdo quanto a auséncia e a presenca de
determinado atributo inovador.

Entdo para conclusdo do quarto objetivo, foram analisadas as respostas
obtidas da oitava pergunta do segundo questionario aplicado. Que segundo 0s
clientes entrevistados, a empresa pode estar investindo nos atributos 02, 03, 04, 05
e 07, que séo respectivamente: profissional para efetuar penteados; servigos
limpeza de pele; descontos por indicacéo de clientes; fotos dos servigos prestados e
organizar eventos de comemoracdes. Pois estes atributos foram classificados como
unidimensionais, que diz que quanto maior o grau de desempenho maior serd o grau
de satisfacdo. Ou seja, a empresa pode investir em inovacdes e em melhorias para
melhor satisfazer os clientes e assim aumentar seu grau de satisfacdo e
consequentemente manté-los por mais tempo leais a empresa.

A pesquisa limitou-se exclusivamente aos clientes cadastrados do saléao
de beleza estudado, localizado no municipio de Sombrio/SC, e ndo se obteve as
respostas de todos os clientes cadastrados. Portanto, percebe-se a viabilidade de
estudo com os demais clientes deste saldo, e com mais propostas de inovagoes
para se obter mais opinides sobre a satisfacdo dos clientes quanto a presenca e a
auséncia dessas inovagoes.

Como proposta de estudos futuros relacionados a este mesmo tema,

recomenda-se uma pesquisa com 0s demais clientes deste saldo e também de



66

outros saldes de beleza, assim obtendo mais respostas acerca da satisfacdo dos
clientes referente aos atributos estudados e também fazendo pode ser feito um
comparativo entre os saldoes de beleza, para a verificacdo e identificacao de atributos
inovadores e de melhorias para esses saldes.

Desse modo, conclui-se, que este tema € de relevante para saldao de
beleza, foco deste estudo, pois com o resultado desta pesquisa a proprietaria vai
poder analisar e por em pratica as propostas de inovacgdes incrementais que foram
encontradas. E também para esta empresa se manter no mercado e competitiva, ela
deve ter como foco principal a conquista e a fidelizacdo dos clientes utilizando as

inovacdes incrementais e as melhorias continuas.
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APENDICE 01 - QUESTIONARIO UTILIZADO NA PRIMEIRA PARTE DA
PESQUISA

PESQUISA DE SATISFACAO DO CLIENTE DO SALAO DE BELEZA

MOTA DE ABERTURA: Bom dia’Boa tarde/Boa noite me chamo Marilia Machado e sou
academica do Curso de Administracao com linha Especifica em Comeércio Exterior da
UMESC. Estou realizando uma pesquisa sobre a satisfacio dos clientes, para identificacio
de atributos inovadores para o salao de Beleza localizado na cidade de Sombrio/SC e
adoraria contar com a sua colaboracdo. Anfes de tudo, gostaria de informar gue a sua
participacao @ voluntaria, e nao & necessario se idenfificar. & também garantimos que suas
respostas serao fratadas de forma estritamente confidencial.

1) 0 que o saldo de beleza faz e deve continuar fazendo?

21 O que osaldo de Beleza faz e deve deixar de fazer?

3) 0 que o saldo de Beleza ndo faz e deve fazer?

4) Deixe aqgui seu comentario e sugestao.
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APENDICE 02 - QUESTIONARIO UTILIZADO NA SEGUNDA PARTE DA
PESQUISA

PESQUISA DE SATISFAGAO DO CLIENTE DO SALAQ DE BELEZA ViCIO FEMININQ

NOTA DE ABERTURA: Bom dia/Boa tarde/Boa noite me chamo Marilia Machado e sou académica do Curso de
Administracdo com linha Especifica em Comércio Exterior da UNESC. Estou realizando uma pesquisa sobre a
safizfagfo dos clientes do =aléo de Beleza localizado na cidade de Sombrio/SC e adoraria contar com a sua
colaboracdo. Antes de tudo, gostaria de informar que a sua participacio & volunidria, e ndo & necessario se
identificar, e também garantimos gue suas respostas serdo tratadas de forma estritamente confidencial.

1. Bairro onde reside:

2. Sexo. 1. Feminino 2. Masculing

3. Faixa etaria;

anos; anos; anos; anos; anos; anos;

1. Abaixode15 | 2. Del15a25 3. De254a3s 4. Delhads 5 Ded5355 . Acima de 55

4. H4 quanto tempo vocé & cliente do SALAOQ DE BELEZA?

meses; a1ano; 1,5 anos; 2 anos ; 2.5 anos; 2.5anos.

1. Ha menos 6 2_De G meses 3 Detlanoa 4 Del1b5anosa |5 DeZanosa 6 Ha mais de

5. Com qual frequéncia vocé vai ao SALAO DE BELEZA?

1. Uma vez por 2. Umavezem | 3. Umavezem | 4 Umavez por 5Duas ou trés 6 Mais de trés
ano;, cada g cada 2 meses; més; VEZES pOr més; VezZes ao
meses; més.

6. Qual é o seu nivel de satisfacio com o desempenho atual do salfo de Beleza?

Categorias Item Atributos

Extremamente

Insatisfeito
Farcialmente
Satisfeito

Satisfeito

AT1 | Lecalizagdo do Saldo
AT2 | Estacionamento

EXTERNAS AT3 |Fachada do saldo

AT4 | Sinalizagdo externa

AT5 | Climatizagio do ambiente

ATG | Limpeza do ambiente
INTERNAS ATT | Cadeiras/poltronas confortaveis

ATS |Misica ambiente

AT9 | Espaco e layout do Saldo

AT10 | Area de espera dos clientes

LAYOUT

AT11 | Espago destinado para sala de depilacao.
AT12 | Espaco destinado para manicure

AT13 | Decoracdo do ambiente

PONTOS DE VENDAS | AT14 | Divulgacdo de promocies em geral
EDECORAGAO  |AT15 | Alocacio de avisos e informativos

AT16 | Disposicio dos cerificades nas paredes

ATA17 | Privacidade

AT18 | Aparéncia dos funciondrios

AT19 | Uniforme dos funcicnarios

AT20 | Aglomeracio de pessoas

HUMANAS

AT21 | Simpatia dos funcionarios
AT22 | Tempo de atendimento

AT23 | Confiabilidade dos funcionarios
AT24 | Seguranca no atendimento

ATENDIMENTO

USCRR [TANN [ QR A NN [ QR A AR QSN [ (NSRS (AN [T QU AR AN RN R [ EPSSTR R Ry

[ S5O L I LN T N T LN LI N LN T N NG N NGO N O T N I LT L T N N N NI N VTN T T B )

W W w |l w| w wlw|w| w|w|lw|w|w|wlw|w|w|w|w| w|w|w|w|Satisfeito
|| | | | e | e | e | | e | e | | ae | e [Muito Satisfeito
|| |om|o|lo|o|o|o|v|o]o|v|o|o]e|lo|o]lo]le]ao|e] e
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AT25 | Reputacdo do salfo de beleza 1 2 3 4 5 0
AT26 | Simpatia no atendimento telefénico 1 2 3 4 5 0
AT27 | Retorno das mensagens no whatsapp 1 2 3 4 5 ]
AT28 | Hordrio de atendimento 1 2 3 4 5 ]
7. Qual & o seu nivel de satisfacio com os servigos prestados pelo SALAD DE BELEZA?
2 |2
2z & =
=
ltem Alributos 2les|l 2|5 |Eg
ezl &8 |2 |E3| |e
E|B2| 8| 2|82 g
7] = i
E|leR| &= |d&| [2]
AT Maquiagem em Geral 1 2 K] 4 5 0
AT2 Designer de sobrancelhas 1 2 K] 4 5 0
AT3 | Depilacio em Geral 1 2 | 4 5 0
AT4 Corte de cabelos em geral 1 2 3 4 K ]
ATS Penteados em Geral 1 2 K] 4 5 0
ATE Tingimento/luzes em Geral 1 2 K] 4 5 0
ATT Servicos de manicure e pedicure 1 2 K] 4 5 0
ATa | Alisamento/prograssiva em geral 1 2 K] 4 5 0
8. Como vocé se sente com relacfio ao SALAD DE BELEZA?
2 |a
2 g | =
[ w 1]
Item Atributos Inovadores E 2ol 2 | % |Ee
R ] I B I = o
% |BEl 2| £ |2= £
@ = s | 5=
E|E& & |2 W8] | 2]
P1+ | Oferecer promocdes semanais 1 2 K] 4 5 0
P1- Mao oferecer promocies semanais 1 2 3 4 5 0
P2+ | Ter um profissional para efetuar penteados 1 2 3 4 5 0
P2- Nao ter um profissional para efetuar penteados 1 2 K] 4 5 0
P3+ | Oferecer servicos limpeza de pele 1 2 K] 4 5 0
P2- M&o ter um profissional para efetuar penteados 1 2 K] 4 5 0
P3+ | Oferecer servicos limpeza de pele 1 2 ] 4 5 0
P3- M&o oferecer servicos limpeza de pele 1 2 3 4 5 1}
P4+ | Oferecer descontos por indicacio de clientes 1 ] 3 4 [ 0
P4- Mao oferecer descontos por indicac8o de clientes 1 2 ] 4 5 0
pg+ | Tirar fotos dos servicos prestados e colocar nas redes sociais para q 3 3 4 5 0
divulgacio
P5- Nao tirar fotos dos servicos prestados 1 2 K] 4 5 0
PG+ | Oferecer algum aperitivo e algo para beber 1 2 K] 4 5 0
P6- Nao oferecer algum aperitivo e algo para beber 1 2 3 4 L] 1]
Organizar eventos de comemoracoes.
Fr+ Ex: Aniversario do saldo 1 2 3 4 5 0
3 Mao organizar eventos de comemoracdes.
il Ex. Aniversario do saldo ! 2 3 4 > 0
9. Qual sua opinido em relacio a:
Vocé recomendaria 05 1. Nao, w . 5. Sim, com
) o . 2. Nao 4. Sim,
01 | servigos do salao para recomendaria . 3. Talvez . certeza
) recomendaria recomendaria .
algum amiga? com certeza recomendaria
Pretende continuar 1. Ndo. com 5 Sim. com
02 | utilizando os servicos do ' ' 2. Ndo 3. Talvez 4. 5im ’ '
salio? certeza certeza
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