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RESUMO

A atratividade da oferta de mercado esta relacionada ao poder que o produto/servico
tem de persuadir o cliente a adquiri-lo. Ela é constituida por elementos que tem
como finalidade tornar a oferta do produto/servico competitivamente atraente. O
produto/servico € o elemento chave da oferta de mercado, dessa forma, o
consumidor julgara a oferta por trés elementos basicos: Preco baseado no valor,
Caracteristicas e qualidade do produto, Compostos de servico e qualidade. A
presente pesquisa tem como objetivo geral avaliar a percep¢do dos consumidores
quanto a atratividade de mercado dos Sal6es de Beleza na cidade de Cruz das
Almas — BA. E de uma forma mais especifica, pretende-se: Caracterizar 0s servi¢cos
oferecidos pelos Saldes de Beleza em Cruz das Almas — BA; ldentificar o perfil dos
consumidores de Saldes de Beleza em Cruz das Almas e investigar os atributos
percebidos pelos consumidores como atrativos nos Saldes de beleza. O estudo
contribuira com informacBes para sociedade a respeito da percepcdo dos
consumidores dos salbes de beleza quanto a atratividade de mercado dos mesmos,
sendo util para difundir informacdes a respeito do tema, além de ser importante para
influenciar nas decis6es daqueles que desejarem atuar neste segmento. O percurso
metodoldgico adotado desenha uma pesquisa que, quanto a abordagem, classifica-
se como qualitativa; quanto aos objetivos, exploratéria; e quanto ao procedimento
técnico, foi utilizada uma pesquisa de campo. Para coleta dos dados, foi utilizado
uma entrevista semiestruturada com os gestores dos salées e questionarios de
multipla escolha aplicados aos consumidores, optando-se por uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia. De modo geral, verificou-se que o atendimento e a
qualidade dos servicos sdo os fatores de maior preponderancia na hora da escolha
do saldo, atribuindo-se a qualidade, uma maior relevancia na percepcdo dos
consumidores daqueles empreendimentos quanto a sua atratividade.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Segmentacéo. Marketing.
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1 INTRODUCAO

O mercado brasileiro de beleza e estética vem crescendo constantemente e
promete ser um dos mais promissores para o futuro. Segundo dados da Associacao
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABHIPEC), o
setor apresentou até 2014 crescimento mais vigoroso que o restante da industria. J&
em 2015, com o aumento do IPI e a recessao econdmica, o0 setor retraiu quase 9%
pela primeira vez nos ultimos 23 anos. Porém o Brasil ainda ocupa a quarta posi¢cao
no ranking, representando 7,1% do consumo mundial.

Ainda segundo a ABHIPEC, o setor apresenta um crescimento médio
deflacionado composto proximo a 11,4%, tendo como principais influenciadores a
participacdo crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho; a utilizacdo de
tecnologia de ponta e o consequente elevacao da produtividade; Inovacao constante
em produtos que atendem cada vez mais as necessidades do mercado; Aumento da
expectativa de vida, 0 que traz a necessidade de conservar uma impressao de
juventude e cuidar de seu bem-estar e 0 aumento da aderéncia do publico masculino
aos produtos/servicos do setor.

Devido a alta procura por servicos de saldes de beleza a atratividade para
empreender nesse segmento torna-se bastante elevada, o que acaba resultando no
aumento da concorréncia no setor. A ABHIPEC cita que dados revelados pelo
SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — mostram
que do ano de 2009 a 2015 houve um aumento significativo nos registos de
Microempreendedor individual (MEI), Microempresa (ME) e Empresas de Pequeno
Porte (EPP), com servigos de cabeleireiro, manicure/pedicure, atividades de estética
e outros cuidados com a beleza. Saltando de 23.434 cadastros para 603.542, um
aumento de 580.090 novos empreendimentos formalizados. Considerando-se o alto
grau de informalidade dessa atividade, acredita-se que esses numeros sejam ainda
maiores.

Portanto, diante desse cenario tao atrativo, torna-se indispensavel entender o
comportamento do consumidor, a fim de criar diferenciais e obter vantagem
competitiva perante os concorrentes no segmento de cuidados com a beleza. Nesse
contexto, o Marketing € a peca chave responsavel por essa dificil missdo. Entender
o0 comportamento do consumidor nunca foi tarefa facil, ainda mais em tempos onde

se esta cada vez mais exigente e bem informado.
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De acordo com dados revelados pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica) o municipio de Cruz das Almas tem uma populagéo estimada de 64.552
pessoas e um IDH (indice de Desenvolvimento Humano) de 0,699, onde o salario
médio mensal da populacdo € de 2,5 salarios minimos. N&o existe dados oficiais a
respeito da real situacdo dos Salbes de Beleza do Municipio, de acordo com
Informacdes da Prefeitura Municipal, atualmente existe apenas 37 estabelecimentos
registrados. Mas € percebido que a quantidade real pode ser generosamente maior,
com base no conhecimento empirico. Isso se da pela falta de fiscalizacdo do
Governo, e a sua alta carga tributaria, onde a maioria dos proprietarios preferem
trabalhar fora dos conformes das leis do que fazer o registro.

Dessa maneira, constitui-se como problema deste estudo a seguinte questao:
Qual atratividade de mercado dos Salbes de Beleza percebida pelos consumidores
de Cruz das Almas-BA?

Para responder ao questionamento adotou-se como objetivo geral avaliar a
percepcdo dos consumidores quanto a atratividade de mercado dos Salbes de
Beleza na Cidade de Cruz das Almas — BA. E de uma forma mais especifica,
pretende-se: caracterizar os servicos oferecidos pelos Saldes de Beleza em Cruz
das Almas — BA,; identificar o perfil dos consumidores de SalGes de Beleza em Cruz
das Almas e investigar os atributos percebidos pelos consumidores como atrativos
nos Salbes de beleza.

A escolha do tema ¢é justificada pelo desejo de entender a percepcdo desses
consumidores quanto a atratividade dos servicos prestados pelos saldes, ou seja, 0
que, de fato, é percebido pelos mesmos enquanto atrativo para frequentar
determinado saldo em detrimento de outros; quais sao o0s beneficios esperados
pelos clientes, quais séo os fatores preponderantes para a atracao e a fidelizagao
desses, a concepcédo de qualidade dos produtos/servigos, o valor percebido.

Diante do exposto, busca-se que este trabalho seja util para difundir
informacdes a respeito do tema, além de contribuir aos empreendedores,
consultores, académicos e demais pessoas que tenham interesse em entender
melhor sobre o comportamento dos consumidores dos Saldes de Beleza da cidade
sob a dtica da atratividade da oferta ao mercado. Sobretudo, aos gestores dos
saldes, para que possam, através dessa pesquisa, proporcionar melhorias em seus
estabelecimentos, e seja importante também para influenciar nas decisdes daqueles

gue desejarem atuar neste segmento. Contudo, espera-se que 0 mesmo seja de
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grande relevancia para o desenvolvimento pessoal, académico e profissional da
autora, bem como, para proporcionar experiéncia pratica dos os conteudos
vivenciados em sala de aula, agregando ainda mais para a sua formacao
académica; além de servir como base norteadora para tomada de decisdes, a
respeito da pretensdo de empreender no setor futuramente. No ambito académico,
espera-se que este trabalho seja util para acrescentar ao conhecimento em outras
pesquisas, e que seja relevante para contribuir ao conjunto do conhecimento
cientifico sobre o tema.

Essa pesquisa esta dividida em cinco sec¢fes, onde, a primeira apresenta a
introducéo, tal que aborda o problema de pesquisa, 0s objetivos e a relevancia do
trabalho; Em seguida, o referencial teédrico, discutindo as abordagens sobre
Conceitos de Marketing, Comportamento do consumidor, Processo de Decisdo de
compra e Atratividade de Mercado; Posteriormente apresenta-se 0 percurso
metodoldgico seguido para o alcance dos objetivos; na quarta se¢cao abordou-se 0s
resultados da pesquisa, evidenciando as respostas das entrevistas feitas com o0s
gestores dos salBes de beleza e os questionarios aplicados aos clientes; por fim, as
consideracdes finais, com o propdsito de responder aos objetivos geral e especificos

propostos pelo trabalho.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 CONCEITOS DE MARKETING

O marketing € um elemento fundamental para o sucesso de qualquer
organizagdo. Muitas pessoas, ainda hoje, desconhecem o real significado do
marketing e a importante funcdo dessa ferramenta tdo poderosa, trazendo
concepclOes muitas vezes distorcidas e equivocadas, pois acreditam que marketing
esta relacionado somente a propaganda. Entender bem o conceito de marketing e
saber aplicar isso dentro da empresa, seja ela de bens fisicos ou prestadora de
servicos, € fundamental para que se consiga alavancar seus resultados.

Segundo Las Casas (2007), marketing pode ser definido como a area do
conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relagbes de troca,
orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos da organizacdo ou individuo e
considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relacées
causam no bem-estar da sociedade.

Para Kotler e Keller (2006), a administracdo de marketing € a arte e ciéncia da
escolha de mercados-alvo e da captacdo, manutencao e fidelizacdo de clientes por
meio da criacdo, da entrega e da comunicacdo de um valor superior para o cliente.
De acordo com os autores, o marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais, onde, definindo-o de maneira simples, pode-se
afirmar que ele supre necessidades lucrativamente.

Kotler e Keller (2006), inferem que o objetivo do marketing ndo é exaurir
esforcos para vender, mas sim conhecer e entender o cliente tdo bem para que o
produto ou servigo possa se vender sozinho. “Pode-se considerar que sempre
havera a necessidade de vender. Mas o objetivo do marketing € tornar supérfluo o
esforgo da venda” (KOTLER e KELLER, p.4, 2006).

De acordo com Las Casas (2007), o marketing na sociedade desempenha um
fator de extrema importancia para todos os segmentos, onde além de regular as
relacbes econbmicas de troca, com func¢des de equilibrio entre oferta e demanda,
desempenha papel fundamental nas relacdes de ambito macro no mercado. Ainda
sob olhar do autor, o marketing também € uma atividade que tem como funcgéo

melhorar o padrdo de vida, pois, através de sua orientacdo para 0os consumidores,
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as empresas procuram atendé-los o melhor possivel e a busca por melhores
produtos é uma constante nos mercados competitivos.

Churchill (2000), acredita que a esséncia do marketing € o desenvolvimento
de trocas em que organizacdes e clientes participam voluntariamente de transacdes
destinadas a trazer beneficios para ambos. J& para Cobra (2009), a esséncia do
marketing € o processo de trocas, nas quais duas ou mais partes oferecem algo de
valor para o outro, com o objetivo de satisfazer necessidades e desejos.

Para Las Casas (2007), o desafio dos administradores de marketing consiste
em entender o consumidor, no sentido de conhecer as suas expectativas antes,
durante e ap6s a compra e identificar tanto as suas necessidades e desejos como
também as satisfacdes ou insatisfacdes contraidas pelo consumo dos produtos ou
servicos vendidos. Seguindo esse pensamento, Kotler e Keller (2006) afirmam que
fazer marketing significa satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes.
Portanto, o dever de qualquer negdcio é fornecer valor ao cliente mediante lucro,
onde, em uma economia extremamente competitiva, com compradores cada vez
mais racionais diante de uma abundancia de op¢des, uma empresa s6 pode vencer
ajustando o processo de entrega de valor e selecionando, proporcionando e
comunicando um valor superior.

Nesse sentido, Churchill (2000), infere que valor para o cliente € a diferenca
entre as percepcdes do cliente quanto aos beneficios da compra e uso dos produtos
e Servicos e 0s custos em que eles incorrem para obté-los. Ou seja, a entrega de
valor para o cliente € a relacéo custo beneficio, onde a empresa precisa ofertar aos
seus clientes um produto ou servico que compense 0 valor que 0 mesmo ira
despender.

Logo, de acordo com Las Casas (2006), o marketing voltado para o valor é
uma proposta de comercializagéo a partir da filosofia do conceito de marketing com
orientacdo ao consumidor, e se baseia no conceito de criar um valor superior aos
clientes, de modo a otimizar a relag&o valor total e custo total ao consumidor. Dessa
forma, podemos perceber que além de o marketing ser uma fungédo organizacional,
ele envolve um conjunto de processos, tarefas e atividades direcionadas a criagao,
comunicacao e entrega de valor para os clientes.

O conceito de marketing esta profundamente ligado ao ponto de vista do

cliente/consumidor alvo, logo, o marketing ndo existe em fungcdo da empresa por Si
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sé. A empresa precisa ter foco nos interesses e necessidades do consumidor para a

partir de entdo estruturar o seu marketing.

2.2 COMPOSTO DE MARKETING

O composto ou mix de marketing, ou ainda 4P’s de marketing € essencial
para 0 sucesso das estratégias de marketing. Segundo Las Casas (2006), o
composto de marketing ou “mix de marketing” consiste nos 4P’s criados por
McCarthy, que sao: produto, preco, ponto-de-venda (distribuicdo) e promocao
(divulgacéo). Para o autor, esses elementos determinam as estratégias e acdes
mercadoldgicas, que visam atender as necessidades e desejos dos consumidores,
onde cada um dos elementos do composto possui diversas ferramentas (qualidade,
marca, descontos, crédito, canais de distribuicdo, logistica, propaganda, publicidade,
etc.) que sdo usadas para implementar as estratégias de marketing.

Em consonancia com Las Casas, Cobra (2009) afirma que o processo de
adocdo de estratégias de marketing consiste de quatro elementos denominados
composto de marketing, sendo eles: produto, preco, promocao e distribuicdo. Para
Kotler e Armstrong (2007), o mix de marketing é o conjunto de ferramentas de
marketing taticas e controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta
gue deseja no mercado-alvo. De acordo com 0s autores, 0 composto de marketing
consiste em tudo o que a empresa pode fazer para influenciar a demanda do seu
produto, em que as diversas possibilidades podem ser agrupadas em quatro grupos

de variaveis conhecidas como 4P’s: produto, preco, praca e promog¢ao.
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Figura 01: Os 4 P’s (mix) de Marketing

Produto

Mercado

Prego Alv ogfg;‘»

Promogao

Praca
(Ponto-de-Venda)

Fonte: Adaptado de Kotler, 2006.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), “Produto” significa a combinacgéo de bens
e servicos que a empresa oferece para o mercado alvo. Ja “Prego” é a quantia de
dinheiro que os clientes tém que pagar para obter o produto e “Praga” envolve as
atividades da empresa que disponibilizam os produtos aos consumidores alvo.
Sobre “Promocao”, os autores afirmam que é a parte do composto responsavel por
envolver as atividades que comunicam os pontos fortes do produto e convencem o0s

clientes alvo.

Um programa de marketing eficaz combina todos os elementos do
mix de marketing em um programa integrado desenvolvido para
alcancar os objetivos de marketing da empresa por meio da entrega
de valor aos consumidores. O mix de marketing constitui o conjunto
de ferramentas tacitas da empresa para estabelecer um forte
posicionamento nos mercados-alvo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007,

p.7).

Em certo sentido, a forca do marketing esta em toda parte, pois na sociedade
moderna tudo o que consumimos é consequéncia de uma relacdo de troca que
envolve produtos, precos, distribuicdo e comunicagéo, conforme viséo de Las Casas
(2006). Em suma, nota-se que a elaboracdo do mix de marketing é relativamente
simples, porém, deve estar apoiada em um conhecimento profundo do mercado em
gue esta atuando para atingir o seu objetivo principal que é estabelecer um forte

posicionamento no mercado.
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2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

2.3.1 Conceitos

Consumir é um tipo de comportamento intrinseco ao ser humano que esta
profundamente enraizado em nosso cotidiano. Isso acontece porque 0 consumo esta
diretamente relacionado as nossas necessidades (fisicas, psicologicas, hedoénicas,
etc.), somado a fatores (pessoais, ambientais, situacionais, culturais, etc.) que
influenciam vigorosamente para o aumento desse desejo de consumo.

Segundo Limeira (2008, p.13), “entender o comportamento do consumidor
tem sido o desafio de muitos pesquisadores de diversos tipos de conhecimento
desde o século XIX". Para Lamb et. al (2004), as preferéncias do consumidor em
relacdo a produtos e servicos estdo mudando de maneira permanente. Portanto,
para atender esse fluxo continuo e poder desenvolver um composto de marketing
apropriado ao mercado alvo, os profissionais de marketing devem ter um completo
conhecimento do comportamento do consumidor.

Nesse sentido, Kotler (2008), afirma que o propdsito do marketing é atender
e satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores. Logo, a area do
comportamento do consumidor estuda como individuos, grupos e organizacfes
selecionam, compram, usam e dispde de bens, servi¢os ideias ou experiéncias para
satisfazer suas necessidades e desejos.

Para Lamb et al (2004), o comportamento do consumidor significa como 0s
consumidores tomam decisdbes de compra e como se utilizam e descartam
mercadorias e servigos adquiridos. Dessa maneira, o estudo do comportamento do
consumidor também inclui a andlise dos fatores que influenciam as decisdes de
compra e o0 uso do produto.

Na visdo de Cobra (2009), para compreender como e por que as pessoas
compram é importante o estudo do comportamento do consumidor, e isso envolve
areas de conhecimento cientifico, como a antropologia, a sociologia, a psicologia e
outras areas de conhecimento humano. “Analisar o comportamento do consumidor
inclui entender suas atividades fisicas e mentais” (COBRA, 2009, p.82).

Kotler (2008), salienta que nunca foi facil entender o comportamento e
conhecer os consumidores. Segundo o autor, eles podem declarar suas

necessidades e desejos, mas agir de outra maneira, pois, por ndo estar a par de
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suas motivagcbes mais profundas, podem responder apenas as influéncias de ultima
hora. “Os consumidores podem dizer uma coisa e fazerem outra. Eles podem, até
mesmo, ndo ter em consciéncia de suas motivagdes mais profundas” (COBRA,
2009, p.81).

Para complementar, Limeira (2008, p. 234), diz que “nas ultimas décadas, as
mulheres passaram por diversas mudancas comportamentais ligadas a atitudes,
valores e estilos de vida”. O modo como elas se enxergam e posicionam-se a
sociedade mudou completamente, inclusive seus sonhos e desejos, e ainda
continuam a mudar. Desse modo, é necessério entender essas mudancas e de que
maneira afetardo a relacdo das mulheres com o consumo, a fim de estruturar as

estratégias de marketing para continuar mantendo dialogo com essas consumidoras.

2.3.2 principais fatores que influenciam o comportamento do consumidor

O consumo € uma parte integrante dos relacionamentos e vivéncias
cotidianas das pessoas, no qual, qualquer decisdo de compra esta inserida em um
contexto influenciado por diversos fatores como: fatores sociais, culturais, pessoais,
de natureza psicolégica, etc. Segundo Cobra (2009), ha diversos fatores que agem
sobre o individuo predispondo-o0 ou ndo a comprar. De acordo com o autor, a mente
do consumidor recebe influéncias decorrentes da percepcdo que o individuo,
enquanto comprador ou usuario, tem do produto ou servi¢co, 0 aprendizado acerca
do bem ou servico, a motivacdo de compra ou uso, e as atitudes que sdo as
respostas de cada individuo em relagcdo aos estimulos recebidos decorrentes da
acdo de comunicagcdo do produto ou servico. Ainda sob a visdao do autor,
“Caracteristicas de mercado” sdo fatores ambientais que caracterizam o mercado,

tais como clima, topografia e ecologia.
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Figura 02 - Fatores que influenciam na decisdo de compra.

CARACTERISTICAS DO MERCADO

» Forgas de mercado produzidas pela natureza

Fonte: Workshop “comportamento do consumidor”, curso mestrado WAESP-FGV. Marcia Vicari e Mariana Bussab, marco de 2002,

Fonte: Cobra (2009 p.84).

“Além dos fatores da natureza, ha ainda outros que influenciam a decisédo de
compra, como a economia, fatores sociais e culturais, dentre outros fatores
ambientais que agem fortemente sobre a decisdo de compra do consumidor’
(COBRA, 2009, p.84). Ja& Kotler (2008), afirma que os principais fatores
influenciadores no comportamento da compra séo: fatores culturais, fatores sociais,
fatores pessoais e os fatores psicolégicos. Segundo o autor, os fatores culturais
exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre o comportamento do consumidor.

Seguindo o pensamento de Kotler, Lamb et al (2004), acrescenta que 0s
profissionais de marketing devem entender a maneira como a cultura e valores
associados de uma pessoa, assim como a subcultura e a classe social, influenciam
seu comportamento de compra. Para Cobra (2009), a cultura é o principal
determinante do comportamento e desejos da pessoa, portanto, 0 comportamento
de consumo individual ou coletivo é fortemente influenciado pela cultura.

Sobre os Fatores Sociais, Kotler (2008), afirma que o comportamento do
consumidor € influenciado por fatores sociais como grupos de referéncia, familias e

papéis e posicdes sociais.

E provavel que a maioria dos consumidores ouca as opinides alheias para
reduzir o esforco de busca e a avaliacdo ou a incerteza, especialmente a
medida que o risco percebido da decisdo aumenta. Os consumidores
também podem ouvir as opinides alheias a procura de orientacdo sobre
novos produtos ou servigos, produtos com atributos relacionados a imagem
ou porque faltam informac®es sobre atributos ou eles ndo sado informativos.
De maneira especifica, os consumidores interagem socialmente com grupos
de referéncia, lideres de opinido e membros da familia para obter
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informacdes sobre produtos e aprovacdo sobre decisdo (LAMB et. al 2004,
p.148).

Para Kotler (2008), os grupos de referéncia de uma pessoa compreendem
todos os grupos que tem influéncia direta (face-a-face) ou indireta sobre as atitudes
ou comportamento da pessoa. Ainda segundo o autor, a familia € a organizacao de
compra de produtos de consumo mais importante da sociedade. Logo, os membros
da familia constituem o grupo primario de referéncia mais influente, sendo que, de
acordo com o autor, existem duas familias na vida do comprador: A familia de
orientacdo que é formada pelos pais, e a familia de procriacédo, que € a constituida a
partir do matrimonio.

Quanto aos Papéis e Posi¢cbes Sociais, Kotler (2008), salienta que uma
pessoa participa de muitos grupos no decorrer de sua vida — familia, clubes,
organizacdes — onde a posicdo da pessoa em cada grupo pode ser definido em
termos de papel e posicbes sociais. De acordo com o autor, cada papel significa
uma posi¢ao social, um juiz do Supremo Tribunal tem mais status do que um
gerente de vendas, e este tem mais status do que um funcionario de escritorio.
Dessa forma, as pessoas escolhem produtos que comuniquem seu papel e status na
sociedade.

Sobre os fatores pessoais, Lamb et al (2004) salientam que as decisdes de
compra também séo influenciadas por caracteristicas pessoais que sao exclusivas
de cada individuo, como sexo, idade, estdgio do ciclo de vida da familia,
personalidade, autoconhecimento e estilo de vida. Em consonancia com Lamb et. al
(2004), Kotler (2008) afirma: As decisdes de um comprador sdo influenciadas
também por caracteristicas pessoais, que incluem a idade e o estagio do ciclo de
vida, ocupacéo, situagdo econdmica, estilo de vida, personalidade e autoestima.

Sobre os fatores psicolégicos, segundo Cobra (2009), a compra de
determinados produtos e servicos tem forte apelo psicoldgico, pois as pessoas
compram certos produtos para se auto gratificarem. Ja para Lamb et al (2004), uma
decisdo de compra € influenciada por fatores psicolégicos como percepcao,
motivacdo, aprendizado, crencas e atitudes, onde sao esses o0s fatores que 0s
consumidores utilizam para interagir com o mundo. Pois, sdo ferramentas que 0s
consumidores utilizam para reconhecer seus sentimentos, obter e analisar

informacdes, formar ideias, opinides e executar acoes.
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Para Kotler (2009), as escolhas de compra de uma pessoa sdo também
influenciadas por quatro importantes fatores psicoldgicos: Motivagdo, percepcao,
aprendizagem e crencas e atitudes. Quanto a motivacdo, Kotler (2009), acredita que
uma pessoa possui muitas necessidades em determinado momento. Sendo que,
algumas necessidades sao fisioldgicas; surgem em estados psicolégicos de tenséo
como fome, sede, desconforto. Outras sao psicoldgicas; surgem de estados
psicolégicos de tensdo como a ansiedade por reconhecimento, estima ou posse.

No tocante a teoria da motivacdo, o autor traz as trés teorias mais
reconhecidas: A teoria da motivagcéao de Freud, a Teoria da Motivacado de Maslow e a
teoria da Motivacado de Herzberg. “Freud assumiu que as forgas psicologicas reais
gue moldam o comportamento das pessoas sdo altamente inconscientes. Assim,
uma pessoa ndo pode entender plenamente suas préprias motivacées” (KOTLER
2009, p.173).

Sobre a Teoria da Motivacdo de Maslow, Kotler (2009), declara que para
Maslow as necessidades humanas sdo organizadas em uma hierarquia, partindo
das mais urgentes as menos urgentes, onde em ordem de importancia, sdo as
necessidades fisioldgicas, de seguranca, sociais, de estima e auto realizacéo.
Quanto a Teoria da Motivacdo de Herzberg, o autor declara: “Frederick Herzberg
desenvolveu uma teoria de dois fatores que distingue os insatisfatérios (fatores que
causam insatisfacéo) e os satisfatorios (fatores que causam satisfacdo). A auséncia
de fatores de insatisfacdo ndo € suficiente; ao contrario, os fatores de satisfacéo
devem estar ativamente para motivar uma compra” (KOTLER, 2008). Nesse
contexto, a Teoria da Motivacdo defendida por Herzberg possui quatro fatores,
sendo eles: percepc¢ao, atengao seletiva, distor¢ao seletiva e retengéo seletiva.

Segundo Kotler (2009), percepcdo é o processo pelo qual uma pessoa
seleciona, organiza e interpreta as informacgdes para criar um quadro significativo do
mundo. “Ela ndo depende de um estimulo fisico, mas também da relagdo do
estimulo com o meio ambiente e das condi¢bes interiores do individuo” (KOTLER
2009, p.174)

Sobre a Atencdo Seletiva o autor diz que as pessoas estdo expostas a uma
enorme quantidade de estimulos diarios, possivelmente, ninguém pode atender a
todos esses estimulos, pois a maioria deles sera descartada. O desafio real é
explicar que estimulos serdo percebidos pelas pessoas: € mais provavel que as

pessoas percebam os estimulos relacionados a uma necessidade atual; € mais
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provavel que as pessoas percebam estimulos que preveem; E mais provavel que as
pessoas percebam estimulos cujos desvios sejam maiores em relacdo a um
estimulo normal.

Quanto a distorcdo seletiva, Kotler (2009), afirma que € a tendéncia de as
pessoas interpretarem as informagbes conforme suas intengbes pessoais,
reforcando suas preconcep¢des em vez de contrarid-las. Ja na retencdo seletiva,
segundo Kotler (2008), as pessoas esquecem mais do que aprendem, mas tendem
a reter informac6es que reforcem suas atitudes e crencas.

Em suma, podemos observar que a analise dos fatores que influenciam o
comportamento do consumidor é de fundamental importancia, pois através dela é
possivel visualizar as melhores estratégias para lancar um produto/servico que

atenda, de maneira mais eficiente e eficaz, as necessidades dos clientes.

2.4 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

O processo de decisdo de compra, em certas ocasides, € um momento muito
complexo e que requer cautela na hora da escolha, como a compra de um carro por
exemplo. Contudo, h& algumas excecdes, como as compras de baixo envolvimento,
ondes o0s consumidores sdo mais diretos na tomada de decisdo pois ja séo
habituados a fazé-la no dia-a-dia e que por isso acabam agindo de forma
automatica.

Segundo Cobra (2009), o ser humano tem necessidades e desejos de um
lado e recursos disponiveis do outro, onde os desejos e necessidades sdo amplos, e
0S recursos ndo sao. Ele busca o consumo com maior ou menor moderagao em
funcdo de suas preocupacdes de vida social, e por gostar de viver em tribos busca
possuir bens que o torne respeitado socialmente, e consome tudo aquilo que pode
de acordo com a sua condigao financeira e econdmica. “O processo de tomada de
decisdo de consumo é elaborado mais emocional do que racionalmente. E em cada
momento da sua vida cotidiana o consumidor se vé diante de um dilema: como
comprar ou ndo comprar? ” (COBRA 2009, p.95).

Para Kotler (2009), o consumidor passa por cinco estagios no processo de
compra tipico: reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de

alternativas, decisdo de compra e comportamento pos compra.
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Figura 03 - Modelo de cinco estagios do processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliacdo das Deciséo de Comportamento
do problema informacdes alternativas compra pds-compra

Fonte: Kotler (2009, p.180).

Segundo Kotler (2009), esse modelo considera que os consumidores passam,
sequencialmente, por todos 0s cinco estagios para comprar o produto. Contudo, ha
algumas excegbes. A exemplo das compras de baixo envolvimento, onde os

consumidores podem passar por cima ou inverter alguns estagios.

a) Reconhecimento do problema

O reconhecimento do problema, basicamente falando, € o momento em que o
consumidor reconhece a necessidade por determinado produz/servico. Para Las
Casas (2010), a primeira parte de um processo de compra € a identificacdo das
necessidades, onde um consumidor pode dar origem ao processo por uma série de
situacdes. Nesse sentido, Kotler (2009), acredita que o processo de compra inicia-se
guando o comprador reconhece um problema ou necessidade ou seja, quando ele

percebe a diferenca entre sua situacdo real e uma situacéo desejada.

A necessidade pode ser impulsionada por estimulos internos ou externos.
No primeiro caso, uma das necessidades normais de uma pessoa — fome,
sede, sexo — surge em um nivel de consciéncia e torna-se um impulso. No
segundo caso, uma necessidade é despertada por um estimulo externo.
Alguém passa por uma padaria e vé pées frescos que estimulam sua fome;
admira o carro novo do vizinho; ou assiste a um comercial de televisdo
anunciando férias havaianas (KOTLER 2008, p.180).

Assim, Cobra (2009), salienta que o ser humano € estimulado a reconhecer
os problemas que o afligem, onde esses estimulos séo de duas naturezas: Interno —
que é o estado percebido de desconforto, de natureza fisica ou psicolégica (fome,
sede, sexo) -, e estimulo externo — como o aroma de café, cheiro de churrasco, o
cheiro de pé&o fresquinho; séo apenas alguns exemplos de sensacdes externas que

agem sobre o individuo.
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b) Busca de informagoes

Depois de o consumidor identificar a sua necessidade, € hora de informar-se
sobre a melhor maneira de sana-la. Segundo Cobra (2009), uma vez identificado o
problema de consumo, € preciso buscar informacdo para saber onde e como esse
problema serd resolvido, no qual, inicia-se pela identificacdo das alternativas de
solucéo. A pesquisa tende a se ampliar a medida que as informac¢des sao muitas, as
fontes de pesquisa sdo de diferentes espécies. Kotler (2009, p.180) acrescenta: “Um
consumidor ativo estara inclinado a buscar mais informagdes”.

Para Las Casas (2010), uma das fontes mais importantes para a informacao
dos produtos e servicos existentes no mercado € a propaganda, onde o0s
consumidores procuram verificar varios anuncios e comerciais antes de decidirem
que produto comprar. De acordo com o autor, os clientes buscam informacodes
também em outras fontes, onde elas podem ser tanto internas como externas.
Segundo o autor, as fontes internas sdo aquelas que estdo na memoria,
constituindo-se lembrancas passadas e experiéncias com a aquisicdo de certos
produtos. J& as fontes externas sdo provenientes de diversos meios, como
vendedores de lojas, propagandas e materiais promocionais no ponto de venda,
folhetos, amigos e conhecidos, etc.

C) Avaliacao das alternativas

A avaliacao de alternativas € o processo de julgamento do cliente a escolha do
melhor negdcio. Segundo Las Casas (2010), apos obter informacgfes dos produtos,
como caracteristicas, precos e condi¢cdes de pagamento, o consumidor passa por
um processo de avaliagdo pelo qual procura identificar o melhor negocio. Muitas
vezes a avaliacdo das alternativas tem um peso maior do que 0s outros aspectos no
processo de compra. “De posse de diversas informagdes, o consumidor se depara
frente a frente com a necessidade de escolher a melhor alternativa em termo de
conveniéncia e custos” (COBRA 2009, p.95).

Para Kotler (2009), ha diversos processos de avaliacdo de decisao, porém, a
maioria dos modelos atuais do processo de avaliagcdo do consumidor € orientada

cognitivamente, isto é, eles veem o consumidor formando julgamentos sobre

produtos, largamente, em base racional e consciente. Segundo Las Casas (2010),
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além das caracteristicas e dos atributos de um produto, outros aspectos também
ganham relevancia. O preco geralmente € um dos mais importantes, mas nem
sempre o principal. A marca é, em certos casos, de maior relevancia. Sob a visao do
autor, outro aspecto avaliado pelos consumidores, que vem predominando
fortemente, € a experiéncia proporcionada por produtos e servicos. Pois, j4 €
constatado que os clientes atuais desejam mais do que meros produtos ou Sservigos,
eles querem ter boas experiéncias, ou até mesmo experiéncias diferenciadas no uso
e consumo dos mesmos. Essa situacdo é conhecida como marketing experimental
ou sensorial. Ainda de acordo com Las Casas (2010), a origem do produto é outro
aspecto que conta para a selecdo. Para ele, os produtos que tém origem em
determinado lugar podem ser escolhidos por determinados tipos de consumidores,
sendo este o principal critério.

Las Casas (2010), acredita que os clientes tendem a considerar certos
critérios para a escolha de seus produtos. Segundo Engels apud Las Casas, 0s
fatores determinantes para o critério utilizado sdo os seguintes: influéncia da
situacdo, semelhancas das ofertas, motivacdo, envolvimento e conhecimento. De
acordo com Engels apud Las Casas (2010), na Influéncia da situacdo: os
consumidores podem comprar um produto visando um determinado grupo social e
nao a eles proprios; semelhancas das ofertas: é quando ha muita semelhanca nas
ofertas os consumidores passam a escolher pela marca; Motivacdo: quando o nivel
de necessidade dos individuos determinara os atributos desejados no produto ou
servico; Envolvimento: O nivel de envolvimento com a decisédo ir4 influenciar os
critérios de avaliagdo, quanto maior o envolvimento do individuo, maior sera o nivel
de critérios a serem usados; Conhecimento: quanto mais o cliente sabe a respeito

de um produto, mais critérios ele tera.

d) Decisdo de compra

O processo de decisdo de compra € a determinagdo da escolha, para Kotler
(2008), no estagio de avaliacdo, o consumidor forma preferéncias entre as marcas
no conjunto de escolha, ele pode também formar uma intencdo de compra para
adquirir a marca preferida. Entretanto, dois fatores podem intervir entre a intencéo e
a decisdo de compra.
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Figura 04 - Etapas entre a avaliacdo de alternativas e uma decisédo de compra

Avaliacdo
das
alternativas

®|

Fonte: Adaptado de Kotler (2008, p.184).
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Segundo o autor, o primeiro fator é a atitude dos outros. Quanto mais intenso
for o negativismo da outra pessoa e mais intima sua relacdo om o consumidor, mais
este modificara sua intencdo de compra. O contrario também ¢é verdadeiro: A
preferéncia de um comprador por uma marca aumentara se alguém que ele gosta
favorece a mesma marca. Ainda de acordo com Kotler (2009), a intencédo de compra
também é influenciada por fatores situacionais imprevistos, onde eles podem surgir
para mudar a intencdo da compra, por exemplo, a comprador pode perder o
emprego ou se desapontar com o vendedor. Em continuidade do seu pensamento,
Kotler (2009) infere que a decisdo de um consumidor para modificar, adiar ou evitar
uma decisdo de compra é fortemente influenciada pelo risco percebido, onde a
intensidade do risco percebido varia com a quantidade de dinheiro em jogo, a forca

do atributo de incerteza e a dimenséo de autoconfianga do consumidor.

Os profissionais de marketing devem estar atentos para saber quais as
causas pelas quais os clientes estdo postergando suas decisfes. Estes
fatores sdo de muita importancia para serem analisados, uma vez que as
explicagbes podem revelar alguma falha dos vendedores ou de formacéo de
imagem que a empresa esteja passando por algum periodo (LAS CASAS
2010, p.189).

e) Pos-compra

Ao contrario do que muitos imaginam, o processo de decisdo de compra nao
termina com a efetuacdo da compra, sobretudo, o pés-compra € um quesito que, se

bem trabalhado, contribui para agregar mais valor a organizacdo. Segundo Cobra
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(2009), o processo de decisdo do comprador ndo termina com a compra, antes
disso, a experiéncia de compra e uso de produtos fornece elementos que serdo
utilizados em futuras compras. Os desapontados podem tornar um produto
invendavel, assim como as satisfacbes podem tornar um produto campedo de
vendas.

Segundo Las Casas (2010), depois da compra, os consumidores tendem a se
sentir um pouco desconfortaveis acerca de sua decisao. Os clientes entram em um
certo estado de ansiedade, uma vez que ndo tém certeza se fizeram a opc¢ao certa
ou nao. Este estado é chamado de “dissonéncia cognitiva”. De acordo com o autor,
a teoria da dissonancia cognitiva foi desenvolvida por Festinger, onde de acordo
com esta teoria, ndo existe convivio harmonioso entre atitudes, crencas e cogni¢ao
apos uma tomada de decisao.

Para Kotler (2008), a satisfacdo do comprador é uma funcdo diretamente
relacionada entre suas expectativas e o desempenho percebido do produto. Logo,
se o desempenho de um produto ndo atende as expectativas do consumidor, ele fica
desapontado; se atende as expectativas, o consumidor fica satisfeito; se excede, ele
fica encantado. Ainda de acordo com o autor, a satisfagdo ou insatisfacdo do
consumidor em relagdo a um produto influenciara seu comportamento subsequente,
se o consumidor ficar satisfeito, exibird maior probabilidade de comprar o produto
novamente. Nesse sentido, € extremamente importante compreender como 0S
consumidores se comportam em cada etapa da decisao de compra, para que dessa
forma, seja possivel influenciar positivamente no processo garantindo o sucesso da

organizacao.

2.5 ATRATIVIDADE DE MERCADO

A atratividade da oferta de mercado esta relacionada ao poder que o
produto/servi¢o tem de persuadir o cliente a adquiri-lo. Para Kotler (2009), o produto
€ o0 elemento-chave na oferta de mercado, onde, o planejamento do composto de
marketing comeca com a formulacdo de uma oferta para atender as necessidades e
desejos dos consumidores alvo. Segundo o autor, o consumidor julgara a oferta por
trés elementos basicos: caracteristicas e qualidade do produto, composto de

servicos e qualidade e preco apropriado da oferta.
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Figura 05: Componentes da oferta de mercado
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Fonte: Kotler (2009, p.382).

a) Preco baseado no valor

Segundo Las Casas (2010), na abordagem de preco baseado em valor, 0s
profissionais de marketing agregam valor ao produto, mantendo determinado preco.
Dessa forma, as empresas buscam atuar oferecendo produtos de alta qualidade e
precos inferiores. Porém, o principio dessa teoria € ndo ter prejuizos, uma vez que a
aplicacdo deste método pressupde a existéncia de um processo detalhado de modo
a reduzir custos e repassa-los aos clientes. Ja Churchill (2000 p.10), acredita que
marketing voltado para o valor € “uma filosofia empresarial que se concentra em
desenvolver e entregar um valor superior para os clientes como modo de alcancar
0s objetivos da organizagao”.

Para Cobra (2009), a base de uma decisdo de compra esta apoiada na nocéao
de quanto um produto agrega valor para o0 consumidor, onde o valor que o
consumidor percebe do produto pode ser representado pela equacédo beneficios
menos sacrificios, que esta relacionada ao custo de aquisicdo do produto/servico.
Essa equacao estabelece uma relagédo de ganho ou perda na mente do consumidor.
Desse modo, beneficios é a quantidade de prémios (tangiveis ou intangiveis) que o
consumidor obtém na compra do produto, que pode estar relacionado ao

desempenho do produto/servico, ou ao seu valor simbdlico, de status, prestigio, etc.
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O marketing voltado para o valor ndo vé os clientes como méaquinas que
calculam precisamente a soma de todos os beneficios e subtraem desse
namero a soma de todos os custos de uma transacgéo. A equacéo de valor é
simplesmente uma representacao (til da ideia de que beneficios tém efeitos
positivos e custos tém efeitos negativos sobre o valor (CHURCHILL 2000,
p.14)

Nesse sentido, Las Casas (2010), observa que ao decorrer dos anos 0s
consumidores tornaram-se mais sensiveis aos precos, dessa forma, os clientes
atuais ndo querem apenas bons precos, mas também produtos com qualidade que
tenham mais valor em relacdo ao pre¢o pago. Logo, essa tendéncia forcou as
organizagcdes a serem orientadas para a reducdo de custos e o aumento da
qualidade. Logo, Kotler e Armstrong (2007, p.259) observa que “A determinacao de
precos baseada no valor usa a percepcao que os compradores tém do valor, e ndo o

custo do vendedor, como fator fundamental para a determinacéo do prego”.

Figura 06 - Determinacédo de preco baseada em custos versus determinagédo de
custos baseada no valor.

Determinacgao de pregos baseado nos custos

SrerTA = CUSTOS =) PRECO => VALOR = CLIENTES

Determinagado de pregos baseada no valor

T [ R S o Y M A

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p.259).

Dessa forma, Limeira (2008) salienta que, para o consumidor, o valor de um
produto/servico é o conjunto de beneficios tangiveis (saude, bem-estar fisico) e
intangiveis (sensacdes, emocdes) que ele espera obter ao comprar um produto.
Neste sentido, verifica-se que nos dias atuais ndo cabe mais aquela visdo de
determinar pre¢os baseado nos custos, pois se a percepgdo de valor dos
consumidores mudou, a forma como as organizagées determinam 0s pre¢os dos
seus produtos/servicos também devem mudar. Portanto, é fundamental que as
organizacdes tenham uma viséo holistica e orientem-se a oferecer valor para seus

clientes, ndo precgo apenas.
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b) Qualidade percebida pelo cliente

Segundo Rocha e Christensen (2008), o nivel de qualidade do produto ou
servico deve ser definido a partir do significado que a qualidade tenha para o
consumidor e da sensibilidade do consumidor & qualidade. Ou seja, em Ultimas
consequéncias, qualidade é aquilo que o consumidor acha que é. Para Las Casas
(2010), no setor de servicos ndo ha nada mais importante do que diferenciar-se pela
qualidade. Logo, a qualidade do servi¢co essencial, o basico de uma oferta, pode se
tornar uma diferengca em um mercado que ndo se encontre um servico prestado de
forma satisfatoria.

Las Casas (2010) ainda ressalta que, para se tornar diferenciado no mercado
€ necessario que os profissionais tenham foco no profissionalismo, pois, no setor de
servigos, investir no crescimento profissional pode fazer grande diferenga. “Os
servicos bem feitos geram satisfacédo aos clientes atendidos, que voltam a comprar
ou indicam outro de seu relacionamento. Com isso, aumenta a demanda e os lucros
também” (LAS CASAS 2010, p. 297).

Para Kotler e Keller (2006), qualidade é a totalidade dos atributos e
caracteristicas de um produto ou servigo que afetam a sua capacidade de satisfazer
necessidades declaradas ou implicitas. De acordo com Rocha e Christensen (2008),
o entendimento do que € qualidade do produto/servigco para o cliente pode ajudar
uma empresa a introduzir modificacdes e melhorias de qualidade em seus produtos.
Portanto, Las Casas (2010), salienta que devido a intangibilidade da qualidade em
servicos, a mesma esta ligada a satisfacdo. Portanto, a qualidade dos servi¢os
corresponde a satisfagdo dos clientes, porém, é valido ressaltar que satisfazé-los
nao € uma tarefa facil, uma vez que as pessoas diferem entre si, dessa maneira fica

dificil satisfazer a todos.

Como a qualidade é ligada a satisfacéo, os servicos so terdo qualidade se
forem prestados para satisfazerem a percepgdo dos clientes. Isso
representa um desafio maior para quem atua nessa atividade, uma vez que
o preparo profissional ndo é o suficiente. E sempre necessaria uma empatia
para adequar os servicos prestados as diferentes expectativas (LAS CASAS
2010, p.298)
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Nesse sentido, € de grande relevancia compreender que a satisfacdo do
cliente, através do fornecimento da qualidade, ndo é apenas um meio para se ter um

retorno financeiro, pelo contrario, a satisfacdo do cliente é meta em si mesma.
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3 METODOLOGIA

O estudo metodoldgico € de suma importancia para compreender os métodos
adotados durante a pesquisa, bem como, para responder ao problema constituido
por ela, sua natureza, a abordagem, o instrumento de coleta de dados, dentre
outros. Nesse sentido, afirma Barros e Lehfeld (2007), que a metodologia consiste
em estudar e avaliar os varios métodos disponiveis, identificando suas limitacdes ou
nao no que diz respeito as implicacdes de suas utilizacdes. Logo, a metodologia € a
aplicacdo do método, por meio de processos e técnicas, que garante a legitimidade
cientifica da pesquisa.

Com o intuito de avaliar a percep¢do dos consumidores quanto a atratividade
de negdcio dos Saldes de Beleza na Cidade de Cruz das Almas — BA, este trabalho
tem como base uma pesquisa exploratoria. Segundo Gil (2010), as pesquisas
exploratdrias tém como proposito proporcionar maior familiaridade com o problema,
com vistas a torna-lo mais explicito ou construir as hipéteses. Dessa forma, essa
pesquisa faz-se necessaria pois ajuda a pesquisadora a se aproximar e explorar o
objeto de estudo, levantando informagGes fundamentais para a concretizacdo do
trabalho.

A pesquisa gqualitativa preocupa-se em analisar e interpretar aspectos mais
profundos, descrevendo a complexidade do comportamento humano, bem como
fornece analise mais detalhada sobre investigacdes, habitos, atitudes, tendéncias de
comportamento, entre outros, conforme visdo de Lakatos e Marconi (2004). Dessa
forma, essa investigacdo classifica-se como qualitativa pois buscou avaliar a
percepgcdo dos consumidores dos Salbes de Beleza de Cruz das Almas quanto a
atratividade com maior profundidade. Sua materializacdo deu-se por meio da coleta
de dados através de entrevista realizada com os gestores dos saldes e aplicacao de
guestionarios a uma amostra de consumidores, com 0 intuito de analisar e
interpretar os dados e trazer respostas para o problema deste estudo.

Quanto ao delineamento, foi adotado uma pesquisa de campo, pois 0
presente trabalho pauta-se na observacdo dos fatos e na coleta de dados,
proporcionando desta forma, a andlise e interpretacdo da atratividade de mercado
dos Saldes de Beleza percebida pelos consumidores de Cruz das Almas-BA, a fim
de compreender e explicar o problema pesquisado. Nesse contexto, Lakatos e

Marconi (2010), salientam que a pesquisa de campo é aquela utilizada com o
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objetivo de conseguir informagdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para
0 qual se procura uma resposta, ou de uma hipotese, que se queira comprovar, ou
ainda, de descobrir novos fendmenos ou relacdes entre eles. Portanto, fez-se
necessario a utilizacdo da pesquisa de campo para, atraves da coleta dos dados,
identificar os servigcos oferecidos pelos Salées de Beleza em Cruz das Almas, bem
como o perfil dos consumidores e os atributos percebidos pelos mesmos como

atrativos nos Saldes de beleza.

Escolhido o objeto de estudo e definidos os saldes de beleza de Cruz das
Almas como o universo da pesquisa, para o levantamento dos dados a pesquisadora
utilizou trés instrumentos: entrevista semi-estruturada com os gestores dos saldes de
beleza, contendo 9 perguntas com questdes subjetivas; ficha técnica para
caracterizagcdo dos salbes pesquisados; e questionario com 16 perguntas
direcionado aos clientes dos salbes de beleza, os quais foram abordados de forma
aleatéria. Portanto, foi utilizada amostra ndo probabilistica por conveniéncia no
periodo de 22 de marco a 07 de abril de 2017, no centro da cidade de Cruz das
Almas-BA.

Nessa perspectiva, Barros e Lehfeld (2007), afirmam que o questionario é o
instrumento mais utilizado para o levantamento de informacdes, possibilitando ao
pesquisador abranger maior nimero de pessoas e de informac¢des em curto espaco
de tempo do que outras técnicas de pesquisa. Enquanto para Marconi e Lakatos
(2010), as entrevistas consistem em encontros agendados, onde sdo extraidas
informacdes a respeito de um determinado assunto. Nesse sentido, foi feita uma
delimitacdo geografica no Centro da cidade, onde participou da pesquisa os Salbes
que o proprietario manifestou interesse. As entrevistas foram realizadas a uma
amostra de 10 Salbes de Beleza, utilizando-se o método bola de neve, e os
guestionarios foram aplicados a 106 clientes, sendo que, 16 foram preenchidos de
maneira inadequada e por esse motivo foram descartados para ndo comprometer a
fidelidade da pesquisa, utilizando-se apenas 90 questionarios. A tabulacdo dos
dados foi feita em planilhas do software MS Excell e posteriormente procedeu-se a

analise confrontando-os com a base tedrica usada.
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4 RESULTADOS

Esta secdo destina-se a apresentar os resultados e a discussdo da pesquisa
realizada em salbes de beleza de Cruz das Almas — BA, com o propésito de
identificar a atratividade de mercado existente nesses saldes sob o ponto de vista de

seus respectivos consumidores e consumidoras.

4.1 PERCEPCAO DOS PROPRIETARIOS DOS SALOES DE BELEZA QUANTO
ATRATIVIDADE DE MERCADO DOS MESMOS

Com o intuito de verificar na préatica a veracidade e coeréncia das teorias dos
diversos autores discutidas neste trabalho, foram realizadas entrevistas com o0s
proprietarios dos saldes de beleza com o propésito de identificar as suas percepcoes
guanto a atratividade da oferta ao mercado dos seus estabelecimentos.

Nesse sentido, constatou-se que nenhum dos entrevistados possui formagao
académica em administracdo, o que justifica o fato de a grande maioria agir apenas
pela intuicdo, desconhecendo totalmente 0s conceitos e técnicas que sao
primordiais para melhoria dos seus resultados. No entanto, uma das proprietarias
entrevistadas que cursou administracdo parcialmente (até o 6° semestre) apresentou
melhor dominio das técnicas de gestéo refletindo nas estratégias de atratividade do
saldo. Percebeu-se também, que dado tal conhecimento o empreendimento ja
atingiu estrutura e porte que outros saldes levaram mais tempo para conseguir. Ou
seja, 0 conhecimento em gestdo pode proporcionar uma curva de aprendizado
menor que a daqueles que desconhecem técnicas de gestdo. Todos os
proprietarios entrevistados investem com maior énfase em cursos de
aperfeicoamento nas atividades operacionais das atividades fins — servicos de

beleza -, como cursos, especializa¢des, seminarios, eventos de beleza, etc.
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a) Historico

Nota-se que 70% dos salbes entrevistados possuem mais de 5 anos no
mercado, isso demonstra que mesmo sem conhecimento superior na area
administrativa estdo conseguindo se estabelecer e obter resultados satisfatorios.
Quanto a experiéncia, os proprietarios que fizeram parte da pesquisa possuem uma
média de 18 anos de profissdo, ressaltando mais uma vez a prosperidade do

segmento.

Quadro 01 — Tempo de funcionamento dos saldes

Saldes (%) Tempo de mercado
70% + 5 anos
30% De 4 meses a 4 anos

Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.

A grande maioria dos salBes entrevistados ndo possui diferencial no horério
de atendimento, 70% funciona de segunda a sabado, das 08h as 18h, o restante
possui uma variacao irriséria de um dia ou 1h de diferenca no atendimento, nenhum
abre aos domingos. Quanto a diversificagdo dos servicos, apenas metade dos
entrevistados  oferece, além dos servicos tradicionais, massagens
corporais/modeladoras, limpeza de pele, estética facial, estética corporal, depilacéo,
técnicas mais modernas para sobrancelhas e maquiagem, os demais oferecem

apenas 0s servigos tradicionais.

b) Utilizacao das ferramentas de marketing

Quando perguntados “Quais ferramentas de marketing vocé usa na sua
organizacdo” parte dos entrevistados revelou utilizar redes sociais, carros de som,
propaganda em radios e panfletagem como principais recursos para divulgar os seus
servicos e dar maior visibilidade a empresa. Para atrair e fidelizar clientes revelaram
fazer promocdes (principalmente em datas comemorativas), oferecer descontos,
cortesias e brindes, poucos possuem cartdo fidelidade. Quatro entre dez dos
entrevistados revelaram utilizar muito pouco, ou quase nada desses recursos.

Apenas um dos entrevistados demonstrou realizar maiores investimentos em
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propaganda e publicidade, afirmando fazer propagandas em outdoors, plotagens e

merchandising em shows, bem como a¢des sociais para agregar valor a marca.

Quadro 02 — Ferramentas de Marketing dos salbes

Salbes (%) Ferramentas

Utilizam redes sociais, carros de som,
propaganda em radios e panfletagem
como principais recursos para divulgar os
seus servicos e dar maior visibilidade a

60%
empresa
Também oferecem descontos, cortesias e
brindes, poucos  possuem cartdo
fidelidade

40% Utilizam muito pouco ou quase nhada

desses recursos
Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.

c) Estratégias utilizadas para atrair e reter clientes

Quando perguntados sobre as estratégias utilizadas para atrair e reter clientes
percebeu-se respostas bastante convergentes. A gqualidade no atendimento foi
resposta unanime, grande maioria (80%) revelou ter maior atencdo também com a
qualidade dos produtos e a qualidade dos servigos. Apenas dois entre os 10 dos
gestores entrevistados demonstraram ter uma visdo mais diferenciada, apostando
também na qualidade do ambiente, melhorias na estrutura fisica e maiores
investimentos na capacitacdo da equipe para tornar-se mais atrativo diante dos

concorrentes.

Quadro 03 — Estratégias dos salbes

Posicéo Estratégia utilizada
1° Atendimento de qualidade
20 Produtos e servicos de qualidade

30 Melhorias na estrutura fisica, capacitacao
da equipe e ambiente agradavel
Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.
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d) Diferencial perante os concorrentes

Quanto a percepcdo do gestor sobre o diferencial do saldao perante aos
concorrentes, cinco entre os dez entrevistados acreditam estar na qualidade dos
produtos e servicos. O atendimento foi citado trés vezes, seguido de preco e
qualidade do profissional que apareceram duas vezes. Apenas um proprietario
classificou a rapidez no atendimento como seu ponto forte. O valor agregado aos
servicos e peso da marca também foram defendidos por apenas um gestor como
principal diferencial perante os seus concorrentes. Quanto aos servicos mais
utilizados pelos clientes, todos os entrevistados destacaram uma maior demanda por
manicure/pedicure, corte e escova, 0 que é justificado pela necessidade de manter
esses cuidados em dias em um menor espaco de tempo e pela propria durabilidade
dos servicos.

Quadro 04 — Diferencial dos salBes

Numero de vezes respondidas Diferencial
5 Qualidade dos produtos
5 Qualidade dos servicos
3 Atendimento
2 Preco
2 Qualidade do profissional
1 Rapidez no atendimento
1 Valor agregado e peso da marca

Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.

Quando perguntados sobre a énfase na prestagdo dos servigos, 0s
entrevistados mais uma vez destacaram a primazia pela qualidade. Todos os
gestores afirmaram ter uma relacdo amigavel com os clientes, mas ndo deixando o
profissionalismo de lado. Trés dos entrevistados revelaram investir melhor no
relacionamento com os clientes, buscando um contato mais préximo possivel com o
auxilio de redes sociais e o0 aplicativo WhatsApp, visando uma comunicacdo cada
vez melhor, mais rapida, préatica e personalizada, para atingir o objetivo principal que
€ a fidelizacdo dos clientes. Nesse sentido, 90% dos gestores disseram estar

presenteando, sempre que possivel, os clientes com brindes em datas especiais e
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datas comemorativas, também oferecem cortesias e descontos, tudo na intencao de

cativar e fidelizar o cliente.

4.2 PERFIL DOS CONSUMIDORES E CONSUMIDORAS DOS SALOES DE
BELEZA EM CRUZ DAS ALMAS - BA.

Neste item, o presente trabalho apresenta os resultados a respeito do perfil
dos consumidores e consumidoras dos salfes de beleza em Cruz das Almas-BA.

Na Figura 07 podemos observar a alta predominéncia de consumidoras do
sexo feminino, com uma representacdo de 92%. Isso pode ser justificado pelos
fatores culturais advindos de outras geracfes que influenciam no comportamento da
sociedade em que vivemos até os dias atuais. Onde as mulheres sempre foram
ensinadas a cuidar de sua aparéncia, seja para agradar o marido ou para estar
devidamente apresentavel a sociedade, enquanto que para os homens os cuidados
com a beleza sempre foram motivo de preconceitos. Outro fator preponderante sao
0s apelos midiaticos, tais que sdo responsaveis por criar um padrdo de beleza
surreal, incondizente com a realidade da maioria das batalhadoras desse século, de
modo que as mesmas sdo subjugadas a todo momento a se encaixar nesses
padrées, buscando sempre estar bem arrumada, com cabelos, unhas, pele e corpo
impecaveis, sob pena de serem excluidas dessa sociedade. Nesse sentido, a midia
articulada com o sistema capitalista também €& responsavel pela inducdo da
preocupacdo com a beleza, o que, em outras vertentes € muito favoravel para

alguns setores, como o setor de saldes de beleza e moda por exemplo.
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Figura 07 — Sexo dos consumidores dos Sal6es de Beleza em Cruz das Almas —
BA.

8%

Masculino Feminino

Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.

Na Figura 08 podemos observar uma maior participacdo do publico mais
jovem (64%) no consumo dos salfes de beleza. Sendo que 29% dos entrevistados
afirmaram possuir entre 23 e 31 anos de idade, 24% entre 31 e 39 e 11% afirmou ter
entre 15 a 23 anos. Isso pode ser compreendido pelo fato dessa faixa etaria ter uma
vida social mais ativa e consequentemente demandar mais dos servigos oferecidos
pelos saldes de beleza. Esse dado é bastante relevante pois através dessa analise,
0s gestores dos saldes podem criar estratégias para torna-los mais atrativo,
atendendo melhor as necessidades do seu publico consumidor, ou até mesmo
buscar através da diferenciacdo e inovagéo, oferecer servicos que atraiam mais
esse publico que tem uma demanda menor.
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Figura 08 — Idade dos consumidores dos Saldes de Beleza em Cruz das Almas —
BA.

Mais de 55 4%

47 a55 12% |
39a47 19%
31239 24% |
23a31 29% |
15223 11% |
0% 5% 10%  15%  20%  25%  30%  35%

Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.

Na Figura 09 observa-se que ha um equilibrio no tocante ao estado civil dos
clientes entrevistados, sendo que 47% afirmaram ser solteiros, 40% casados e 13%
fazem parte de outras classificacdes. Dessa forma, através dessa analise, é vélido
salientar que os gestores dos saldes devem ter maior atencdo ao elaborarem
estratégias muito especificas para cada um dos publicos, pois esse direcionamento

pode se tornar ineficiente para a sua atratividade de mercado.

Figura 09 — Estado Civil dos consumidores dos Sal6es de Beleza em Cruz das
Almas — BA.

Outros 13%

Solteiro(a) 47%

Casado(a) 40%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.
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A Figura 10 representa o nivel de escolaridade dos consumidores e
consumidoras dos saldes de beleza em Cruz das Almas, onde foi evidenciado que a
maioria possui nivel superior (38%), seguido do nivel médio (31%), Pds-graduacao
(24%) e ensino fundamental (7%). Esse dado é bastante relevante pois mostra que
62% dos clientes possui um alto grau de instrugcéo, portanto, compreende-se que
Sao pessoas mais exigentes, que necessitam de um atendimento mais diferenciado
e procuram por produtos e servicos de maior qualidade. Isso é importante pois
permite aos gestores dos saldes elaborarem estratégias com maior valor percebido.
Nesse sentido, foi constatado durante as entrevistas realizadas com os gestores,
essa percepgao por parte de um gestor, que criara o “cartdo universitario”. O cartao
universitario é confeccionado pela propria empresa apdés a comprovacdo legal da
matricula do estudante. Onde, todos os estudantes universitarios que possuem o
cartdo tém direito a um desconto de 10% em qualquer servigo utilizado no saléo.
Portanto, percebe-se que essa iniciativa € fundamental para agregar valor e
proporcionar uma atratividade maior perante aos concorrentes, visto que os demais

NAo possuem essa Visao estratégica.

Figura 10 — Escolaridade dos consumidores dos Salées de Beleza em Cruz das
Almas — BA.

Pés-Graduagao 24%

Ensino superior 38%

Ensino médio 31%

Ensino fundametal 7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.

A Figura 11 retrata a ocupacdo dos consumidores, destacando que 72%
exercem alguma atividade laboral remunerada. A expressividade desse dado pode
ser justificada pela natureza dos servigos (essenciais/ supérfluos) oferecidos pelos
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saldes, onde observa-se que dificilmente uma pessoa que ndo trabalhe tera
condicBes de frequentar saldes regularmente, ceteris paribus.

Figura 11 — Ocupacéao dos consumidores dos SalGes de Beleza em Cruz das Almas
- BA

Hsim Hndo

Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.

A Figura 12 representa a renda mensal, evidenciando que 36% dos
entrevistados recebem de 1 a 2 salarios minimos, 20% recebem menos de 1 salario
minimo, 17% mais de 5 salarios minimos e 14% recebem de 3 a 5 salarios minimos,
respectivamente. Esse dado é interessante pois mostra que 31% dos consumidores
e consumidoras entrevistados fazem parte da classe média a alta, isso significa que
esse publico tem um poder de compra maior e que possivelmente demandam por
servicos de melhor qualidade, estando dispostos a pagar a mais por esses Servicos.
Também é importante observar, diante dessa caracteristica, que pode haver uma
demanda reprimida em relacdo a alguns servicos que ainda ndo sao oferecidos
pelos saldes de beleza em Cruz das Almas, ou até mesmo a necessidade de
implantacdo de um centro de beleza na cidade, com servicos mais especializados,
visto que é comum as pessoas se deslocarem para outras cidades da regido com
maior infraestrutura, em busca desses servicos.
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Figura 12 — Renda mensal dos consumidores dos SalGes de Beleza em Cruz das
Almas — BA

Ndo responderam j%

Mais 17%

3 a 5 salarios minimos 14%
2 a 3 salarios minimos 11%

1 a 2 saldrios minimos 36%

Menos de 1 saldrio minimo 20%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.

A Figura 13 retrata sobre o gasto médio mensal dos clientes com os saldes de
beleza, dessa forma, 46% dos entrevistados afirmaram gastar até $100,00/més com
0s servicos, 34% entre $150,00 a 200,00 e 10% apenas de $250,00 a $300,00, esse
mesmo percentual afirmou gastar mais de $350,00/més. Logo, fica evidente que
mesmo tendo um puablico com 42% de clientes pertencentes da classe média a alta
(figura 06), quase metade dos entrevistados costumam gastar até $100,00 somente
por més. Os salBes devem verificar a possibilidade de incremento de servicos em
seu mix, ou até mesmo, promoc¢des que possibilitem aumentar o valor mensal gasto
pelos consumidores. Nesse contexto, Kotler e Armstrong (2007), afirmam que para
aumentar a participacao do cliente, as empresas podem oferecer mais variedade
aos clientes atuais, bem como, treinar os funcionarios para fazer vendas cruzadas e

vendas incrementais com o intuito de negociar mais produtos e servicos.
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Figura 13 — Gasto médio mensal dos consumidores com Saldo de Beleza em Cruz
das Almas — BA.

mais de $350 10%
$250 a $300 10%
$150 a $200 34%
até $100 46%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.

A Figura 14 retrata sobre a cidade onde reside os clientes, evidenciando que
79% sdo moradores da cidade de Cruz das Almas, em segundo lugar aparece a
cidade de Governador Mangabeira com 8%, seguido da Cidade de Sapeacu (6%),
Conceicéo do Almeida (4%), Salvador (2%) e Amargosa (1%). Observa-se que a

publicidade usada pelos salbes, esta circunscrita ao alcance dos moradores locais

Figura 14 — Municipio onde reside os consumidores dos Saldes de Beleza em Cruz
das Almas — BA.

Salvador :|2%
Amargosa ] 1%
Conceigdo do Almeida }%

Sapeagu E%

Cruz das Almas 79%

Governador Mangabeira 8°_}F

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.

A Figura 15 retrata a regularidade de frequéncia aos salbes, evidenciando que
69% dos entrevistados os frequentam regularmente, 27% as vezes e apenas 4%

afirmaram nao visitar frequentemente. Esse dado é importante pois mostra que a
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demanda pelos servigos de saldo de beleza é grande, logo, a forma como essas
empresas sao administradas é que vai determinar o seu sucesso, tendo em vista
gue a concorréncia também é ampla. Portanto, o grande diferencial para determinar
sua competitividade e sua participacdo no mercado € a maneira como 0s saldes vao
ofertar 0s seus servigos, ou seja, a sua atratividade da oferta ao mercado.
Basicamente falando, a atratividade da oferta ao mercado € o poder que o
produto/servico tem de convencer o cliente a efetivar a compra, ela é constituida por
trés elementos que vao envolver e persuadir os consumidores a adquiri-lo. Nesse
sentido, Kotler 2009 afirma que o consumidor julgara a oferta por trés elementos
bésicos: Caracteristicas e qualidade do produto, composto de servico e qualidade e
preco baseado no valor, onde esses trés elementos devem estar mesclados de uma

forma competitivamente atraente.

Figura 15 — Regularidade de frequéncia aos saldes

As vezes 27%
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Sim 69%
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Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.

A Figura 16 representa a quantidade mensal de vezes que os clientes
frequentam os saldes de beleza, onde 47% responderam que de 2 a 3 vezes, 37%
mais de 3 vezes e 16% afirmaram ir aos salées apenas uma vez no més. Esses
dados confirmam, mais uma vez, a vantagem do segmento, pois evidenciam que a

demanda por esses servi¢os € plena.
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Figura 16 — Quantidade mensal de visita aos saldes.

Mais de 3 37%

2a3 47%

1 16%
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Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.

A Figura 17 retrata sobre os servicos mais utilizados pelos clientes.
Evidenciando que manicure/pedicure (44%) e escova (38%) sS80 0S servicos mais
consumidos. Logo, podemos perceber concordancia entre as informacdes que foram
coletadas em entrevista com 0s gestores e a pesquisa realizada com os clientes. A
maior procura por estes pode ser entendida pela perecibilidade do servico, bem
como por haver uma maior necessidade em manter esses cuidados em dias, uma

Vez que 0s servicos como corte, tintura e alisamentos tem uma durabilidade maior.

Figura 17 — Servicos mais utilizados pelos consumidores de Saldes de Beleza em
Cruz das Almas — BA.
Mega hair :ll%
Quimicas em geral ]1%
Sobrancelhas E@
Hidratagao E

Escova 38% |

M3o/pé 44% |

Tintura j%
Corte j%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.
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A Figura 18 retrata sobre se as clientes frequentam o mesmo saldo ha muito
tempo ou nao, evidenciando que 80% responderam que sim, enquanto 20%
afirmaram que ndo. Esse dado € relevante pois mostra um alto indice de fidelidade
dos consumidores e consumidoras, 0 que nos leva a entender que estdo satisfeitos
com os servicos ofertados pelos mesmos. A fidelizagdo de clientes € muito
importante para dar visibilidade a empresa e garantir uma clientela satisfeita. Hoje
percebe-se a necessidade de, além de adquirir novos clientes, manté-los e cultiva-
los. De acordo com Kotler e Armstrong (2007), as empresas nao guerem mais
apenas obter clientes lucrativos, mas té-los para a vida inteira, capturar o seu valor

ao longo do tempo e receber uma participagédo ainda maior de suas compras.

Figura 18 — Se os consumidores frequentam o mesmo Saldo ha muito tempo.

B Sim Nao

Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.

A Figura 19 retrata sobre quanto tempo que os clientes frequentam o mesmo
saldo, evidenciando que 36% frequentam de 2 a 3 anos, 28% mais de 5 anos, 21%
mais de 1 ano e 15% de 3 a 5 anos. Percebe-se, portanto, que 0s nimeros estao
bastante divididos. Nesse sentido, € importante observar que diante dos dados
coletados em entrevista com o0s gestores evidenciou-se que 70% dos saldes
entrevistados possuem mais de 5 anos de mercado, porém neste grafico constatou-
se gue apenas 28% dos clientes frequentam o mesmo saldo ha mais de 5 anos, ou
seja, verifica-se que o indice de fidelizacdo dos clientes a longo prazo esta baixo, se
comparado com o tempo de mercado dos salGes entrevistados. 1Sso significa que os

gestores ndo estdo sendo totalmente eficazes nas suas estratégias de fidelizagéo,



51

uma vez que a maioria dos salbes possui muito tempo de mercado, porém uma

quantidade pequena de consumidores sao fiéis aos mesmos durante muito tempo.

Figura 19 — H& quanto tempo o consumidor frequenta o0 mesmo saléo

Mais de 5 anos 28%

3a5 15%

2a3 36%

Mais de 1 ano 21%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.

Diante dessa analise, sugere-se que 0s gestores adotem uma gestdo de
relacionamento com os clientes em uma visao de longo prazo. De acordo com Kotler
e Armstrong (2007), uma boa gestédo de relacionamento com o cliente, além de atrair
e reter bons clientes para capturar valor do cliente ao longo do tempo, também pode
ajudar as empresas a aumentar a participacdo que elas obtém das compras do
cliente em suas categorias de produtos/servicos. Verifica-se também a necessidade
da implementacdo de estratégias voltadas para a criagdo e comunicacdo de um
valor superior ao cliente, para aumentar seus retornos no curto e principalmente no
longo prazo. Visto que ao criar um valor superior para o cliente, a empresa consegue
ter clientes altamente satisfeitos que permanecem fiéis e compram cada vez mais,

segundo Kotler e Armstrong (2007).

4.3 PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES EM RELAGAO AOS ATRATIVOS NOS
SALOES DE BELEZA.

Neste item, o0 presente trabalho apresenta os resultados a respeito da
percep¢do dos consumidores em relagdo aos atrativos nos Salbes de Beleza em
Cruz das Almas — BA.
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A Figura 20 retrata sobre a satisfa¢ao dos clientes, onde 73% afirmaram estar
satisfeitos, 17% acreditam que pode melhorar e 10% estdo satisfeitos as vezes.
Observa-se, portanto, que apesar de 27% nao estarem totalmente satisfeitos, o
percentual de satisfacdo fora bastante expressivo, isso indica que as expectativas
dos consumidores estdo sendo correspondidas. Isso € importante porque clientes
satisfeitos retornam para comprar e ainda disseminam suas boas experiéncias em
sua rede de relacionamentos, a famosa propaganda boca a boca. Ja os clientes
insatisfeitos, além de estarem sensiveis a mudar para a concorréncia ainda
depreciam o produto/servico com 0s outros.

A satisfacdo dos clientes vai depender muito da expectativa criada ao
produto/servico. Segundo Kotler (2009), a satisfacdo é funcdo do desempenho
percebido e das expectativas, ou seja, se 0 desempenho atender as expectativas o
consumidor estard satisfeito, caso contrario, o consumidor ficard insatisfeito. Logo,

se excedé-las o cliente estara altamente satisfeito ou encantado.

Figura 20 — Satisfacao dos clientes

17%

10%
0%

Sim Nao As vezes Pode melhorar

Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.

Quando questionados sobre o grau de satisfagcdo em relacdo aos salées que
frequentam, podemos observar da Figura 21 que 44% dos clientes afirmaram estar
satisfeitos, 36% muito satisfeito, 12% pouco satisfeito e 6% encantado. Esse dado é
importante pois evidencia um alto nivel de satisfacdo, porém pouco encantamento.
Dessa forma, entende-se que esse pode ser o diferencial que esta faltando para
aumentar a fidelizacao dos clientes no longo prazo: A criacdo de uma boa gestédo de

relacionamento com o clientes.
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Figura 21 — Grau de satisfacédo dos clientes
Encantado 6%
Muito Satisfeito 36%
Satisfeito 44%
Pouco satisfeito 12%

Insatisfeito 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.

Nesse sentido, Kotler e Armstrong afirmam que a gestado de relacionamento
com o cliente cria 0 encantamento do mesmo. Por sua vez, clientes encantados
permanecem fiéis e falam favoravelmente sobre a empresa e seus
produtos/servicos. De acordo com os autores, estudos mostram grandes diferencas
entre a fidelidade de clientes que estdo menos satisfeitos, relativamente satisfeitos e
completamente satisfeitos, onde, mesmo uma pequena queda da plena satisfacéo
pode criar uma enorme queda na fidelidade. Assim, o objetivo da gestdo de
relacionamento com o cliente € proporcionar ndo apenas a sua satisfacdo, mas o
seu encantamento. E importante ressaltar que o encantamento cria afinidade
emocional com o produto/servico, ndo apenas preferéncia racional, dessa forma, o
resultado disso é a alta lealdade do consumidor.

A Figura 22 retrata sobre a preferéncia dos clientes pelo porte dos saldes.
Onde constatou-se que para 46% dos entrevistados tanto faz o tamanho do saldo e
39% manifestaram sua preferéncia por saldées de meédio porte. Portanto, verificou-se
que o porte do saldo néo é fator preponderante na escolha, uma vez que em grafico
anterior ficou evidenciado que os servicos basicos (méo, pé e escova) sdo 0S mais
demandados. Além disso, verificou-se que umas quantidades significativas de
pessoas optam pelos saldes de médio porte. Entende-se entdo como importantes
investigacdes futuras sobre o uso de heuristicas (conjuntiva, lexicografica e
eliminacao de aspectos) usadas pelos consumidores na determinagéo da escolha do
saldo influenciada pelo tamanho.



Figura 22 — Preferéncia por porte do salédo
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Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.
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A Figura 23 apresenta a opinido dos clientes sobre o que julgam faltar nos

saldes para tornarem-se melhores. O Atendimento destacou-se com 17% das

respostas, em seguida Flexibilidade (13%) seguido de Capacitacdo/Especializacéao

dos profissionais (12%). 18% ndo responderam e 7% nao quiseram opinar.

Observa-se gue apesar da unanimidade dos gestores em destacar o atendimento

como principal estratégia para atrair e reter clientes, esse fator foi o mais

evidenciado pelos clientes como deficiente

Figura 23 — Opinido sobre o que ainda falta
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Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.

20%

. Nesse sentido, acredita-se que possa estar havendo dissonancia entre os

objetivos dos gestores e as suas praticas ou as praticas dos seus servidores. Uma
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das causas desse problema pode ser uma comunicacao interna ineficiente, ou até
mesmo a falta dela. Bem como, a falta de capacitacdo no atendimento. A &rea de
atendimento na organizacdo é de suma importancia, pois, um bom atendimento
torna a empresa mais atrativa para os consumidores, ressaltando ainda, que por
meio do atendimento pode-se criar 6timas estratégias de fidelizacdo dos clientes.

A Figura 24 apresenta o fator determinante na escolha do saldo, destacando
que 71% dos clientes afirmam ser o atendimento, seguido da qualidade do
ambiente* (54%), qualidade do profissional (51%) e qualidade dos servi¢os (47%).
Vale salientar que esses indices sdo em numeros absolutos e cada entrevistado
poderia citar mais de um fator. Portanto, fica evidente mais uma vez, que 0

atendimento € o elemento de maior preponderancia na hora da escolha do saldo.

Figura 24 — Fator determinante na escolha do saldo
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Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.

Logo, percebe-se a utilizacdo da heuristica conjuntiva por parte dos clientes,
uma vez que eles determinam o atendimento como o nivel minimo aceitavel, ou
seja, 0 saldo pode ser 6timo em outros (ou todos) os quesitos, mas se nao tiver um
bom atendimento, ndo serve para o consumidor. Sendo assim, percebe-se que o0s
gestores podem utilizar isso como diferencial competitivo, através de maiores
investimentos em cursos, etc., para oferecer um atendimento diferenciado e de
exceléncia. Deve-se entdo sair do convencional e buscar superar expectativas, ja
gue todos os proprietarios afirmaram apostar no bom atendimento para atrair e reter

clientes.
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A Figura 25 apresenta o fator indispensavel na escolha do saldo. O servigo de
boa qualidade destacou-se com 33%, seguido de profissionais qualificados (31%) e
bom atendimento (12%), respectivamente. Esse dado é importante pois demonstra a
concordancia entre 0 que 0s gestores pensam e 0 que é percebido pelos clientes.
Portanto, fazendo o cruzamento do gréfico anterior com este, podemos perceber que
atendimento e qualidade do servigco séo atributos que andam conjugados, ou seja, 0
bom atendimento sem o servigo de qualidade néo sera eficaz para a satisfacdo dos

consumidores, o contrario também é verdadeiro.

Figura 25 — Fator indispenséavel na escolha do saléo
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Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo, 2017.

Sendo assim, os gestores devem ter maior atencdo em relacdo a qualidade
dos servicos prestados, tendo em vista que na perspectiva da heuristica conjuntiva
0s consumidores a relacionam com a qualidade no atendimento. Nesse sentido,
Kotler e Armstrong (2007), inferem que a qualidade do produto/servico € umas das
mais importantes ferramentas que o profissional de marketing dispbe, onde, a
qualidade exerce um impacto direto no desempenho do produto/servico e, portanto,
esta estreitamente relacionada ao valor e a satisfagdo do cliente. Desse modo,
sugere-se que 0s salbes se posicionem com uma visdo mais centrada no cliente,

definindo a qualidade como termos de criacao de valor e satisfacao para o cliente
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do crescimento do mercado brasileiro de beleza e estética e do grande
aumento da abertura de novos saldes de beleza nas ultimas décadas, tais que
promoveram um aumento consideravel da concorréncia no setor, observa-se a
necessidade de estudar a competitividade desses salGes através da sua atratividade
da oferta de mercado, no intuito de entender quais séo os fatores que realmente séo
percebidos como diferencial pelos clientes e que tem uma maior capacidade de
atrair os mesmos. Além do interesse da autora em conhecer melhor o setor, sob
pretensdes futuras de empreender nesse segmento.

Este estudo avaliou a percepc¢do dos consumidores quanto a atratividade de
mercado dos Saldes de Beleza na Cidade de Cruz das Almas — BA. Sobretudo, foi
possivel diagnosticar que o atendimento e a qualidade dos servigos séo os fatores
de maior preponderancia na hora da escolha do salédo, sendo estes, decisivos para a
captacao e retencao de clientes. Além disso, pode-se perceber que esses elementos
estdo diretamente ligados a satisfacdo dos consumidores. Quanto a prestacdo dos
servigcos, apenas metade dos salées demostraram maior inovacao na diversificacéo
do seu mix, oferecendo, além daqueles tradicionais, massagens, estética facial e
corporal, maquiagem, depilacdo e técnicas mais modernas para sobrancelhas, por
exemplo. Portanto, verificou-se que ainda had uma certa deficiéncia nesse sentido, ja
gue esses servicos afins sdo de grande relevancia para agregar valor aos saldes de
beleza.

Identificou-se que a maioria dos consumidores dos salbes de beleza de Cruz
das Almas séo jovens do sexo feminino, com uma faixa etaria de 23 a 31 anos de
idade, estado civil solteiro (a) e formac&o académica no nivel superior. Grande parte
trabalha e possui uma renda mensal entre 1 a 2 salarios minimos. Contudo,
conhecer o publico demandante é fundamental para elaborar estratégias efetivas. A
pesquisa revelou uma alta regularidade de frequéncia aos salbes, onde a maioria
costuma frequentar de duas a trés vezes no més, evidenciando que a demanda
pelos servicos é grande, onde a maior procura é por servicos de escova e
manicure/pedicure. A maioria dos consumidores esta satisfeita, porém, costumam
frequentar o0 mesmo saldo durante um periodo de dois a trés anos apenas, iSSO
mostra que os saldes precisam melhorar as suas estratégias de fidelizacdo dos

clientes.
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Em suma, através deste estudo, verificou-se que o atendimento e a qualidade
dos servicos sdo o0s elementos mais percebidos pelos clientes como atributos
indispensaveis ou determinantes para a escolha do saldo de beleza, seguido da
qualidade do ambiente e qualidade do profissional. Observa-se entdo que a
qualidade de um modo geral possui maior relevancia na percepcao dos
consumidores dos salbes de beleza de Cruz das Almas, quanto a sua atratividade.

Sendo assim, sugere-se que o0s saldes orientem suas estratégias nesse
sentido, uma vez que a qualidade dos servicos esta diretamente relacionada a
satisfacéo dos clientes. Porém, numa visdo mais holistica, acredita-se que se deve ir
além, apostando na gestdo de relacionamento com o cliente para agregar mais valor
e construir um relacionamento numa perspectiva de longo prazo com o mesmo.
Tendo sempre em vista a ambicdo de criar o encantamento do cliente, visto que
clientes encantados permanecem fiéis, além de criar uma ligagdo emocional com o

servico e fazer propaganda positiva da empresa gratuitamente
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APENDICE A - Modelo de roteiro para entrevista utilizado com os gestores dos
Saldes de Beleza

Essa entrevista tem como objetivo obter dados para solidificacdo da
pesquisa do Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC), do curso de Bacharelado
em Administracdo da Faculdade Maria Milza-BA, cujo tema é: A atratividade de
mercado dos Saldes de Beleza em Cruz das Almas — BA. A finalidade desta
entrevista € exclusivamente académica, nosso intuito é preservar completamente
sua identidade e a identidade da empresa, colhendo apenas as informacdes
necessarias para o desenvolvimento do trabalho. A presente pesquisa esta sendo
realizada sob orientacdo do prof.° Msc. Jodo Casas. Discente responsavel: Sheila
Cardoso.

1. Breve histérico sobre a organizacdo (como surgiu, horario de
funcionamento, quantos funcionarios possui, etc)

Quiais sao os servicos ofertados?

Quais ferramentas de marketing vocé usa na sua organizagao?

Quais as estratégias utilizadas para atrair e reter os clientes?

Qual o seu diferencial perante aos concorrentes?

Quais sdo os servicos mais utilizados pelos clientes?

Qual a énfase na prestacao dos servicos? (0 que mais preza)

Como € a relagdo com os clientes?

© © N o 0 b~ 0N

Oferece servigos extras? (mimos, agrados)



62

APENDICE B - Modelo de questionario aplicado aos clientes dos Saldes de
Beleza

Este questionario tem como objetivo obter dados para solidificacdo da
pesquisa do Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC), do curso de Bacharelado
em Administracdo da Faculdade Maria Milza-BA, cujo tema é: A atratividade de
mercado dos Saldes de Beleza em Cruz das Almas — BA. A finalidade deste
questionario é exclusivamente académica, nosso intuito é preservar
completamente sua identidade, portanto, ndo se faz necessario informar o nome.
A presente pesquisa esta sendo realizada sob orientagcdo do prof.° Msc. Jodo
Casas. Discente responsavel: Sheila Cardoso.

1. Idade?
( )15a23 ( )23a31 ( )31a31 ( )39a47 ( )A7ab55 ( )Maisde55

2. Género?

( )Masculino ( )Feminino

3. Estado civil?
( )Casado(a) ( )Solteiro(a) ( ) Outros:

4. Escolaridade?
( )Ensino fundamental ( )Ensino médio ( )Ensino superior ( )Pés-

Graduacéao

5. Trabalha?
( )Sim ( )Nao

6. Renda mensal?
( )Menos de 1 salario minimo ()1 salario a 2 salarios minimos

( )2 a3 salarios minimos ()3 a5 salarios minimos ( )Mais

7. Qual o gasto médio mensal com salao?
( )atée R$100 ( )R$150a R$200 ( )R$250aR$ 300,00 ()+R$ 350,00



8. Cidade onde reside?

9. Frequenta saldes regularmente?
( )Sim ( )Nao ( )Asvezes
Se sim, quantas vezes no més: ( )1 ()2a3 ( )maisde3

10. Que tipo de servigo vocé mais utiliza em um saldo de beleza?

( )Corte ( )Tintura ( )Manicure/pedicure ( )Escova ( )HidratagOes
( )Sobrancelhas ( )Maquiagem ( )Depilagdo ( ) Estética Facial

( )Estética corporal  ( )Quimicas em geral ( )Mega Hair

( )Outros:

11. frequenta o mesmo salao ha muito tempo?
( )Sim ( )Nao
Se sim, quanto tempo? ( )+1ano ( )2a3anos ()3ab5anos ( )+5anos

12. Estd satisfeita(o) com os servicos oferecidos pelos saldes que frequenta?

( )Sim ( )Ndo ( )Asvezes ( )Pode melhorar

13. Grau de satisfagao com os servigos prestados pelo saldo.

()

1- insatisfeito; 2-pouco satisfeito; 3- satisfeito; 4- muito satisfeito; 5- Encantado

14. Em sua opinido, o que ainda falta nos Saldes de Cruz das Almas?

15. Tem preferéncia por porte de salao?

( )Tantofaz ( )Pequeno ( )Médio ( )grande

Pequeno: até 05 profissionais na area, nao conta o administrativo. Médio: 06 a 15 profissionais na area,

nao conta o administrativo. Grande: acima de 16 profissionais na area, ndo conta o administrativo
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16. Qual fator determinante na escolha do saldo? (Pode escolher mais de uma
op¢ao).

( )Localizagao ( )Preco ( )Atendimento ( )Diversificacdo dos servigos

( )Qualidade dos produtos ( )Qualidade dos servicos ( )Qualidades do
profissional ( )Flexibilidade do horario ( )Forma de pagamento

( )Instalagdes do saldo (estrutura) ( )Lagos afetivos com a equipe/profissional

( )Hordrio agendado ( )Rapidez no atendimento ( )“Fama” do salao

( )Qualidade do ambiente (higiene, limpeza, climatizacdo, conforto, etc.)

17. Qual fator indispensavel na escolha do salao? (Escolha apenas uma opgao)

( )Boalocalizagdao ( )Precos acessiveis ( )Diversificacao dos servigos

( )Produtos de boa qualidade ( )Servicos de boa qualidade

( )Profissionais qualificados ( )Bom atendimento  ( )Horario agendado
( )Boas instalagOes(estrutura) ( )Lacos afetivos com a equipe/profissional

( )Boa forma de pagamento ( )Rapidez no atendimento ( )“Fama” do saldo

( )Flexibilidade do horario ( )Qualidade do ambiente (higiene, limpeza,

climatizacéo, conforto, etc.)
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APENDICE C - Modelo de ficha técnica para a caracterizacdo Saldes de Beleza

Ficha técnica - caracterizacdo Salbes de Beleza

Salao 01

Salao 02

Salao 03

Saldo 04

Saldo 05

Obs

Nome

Porte*

Localizacéo

Servigos

Pagamento

Agendamento

Propaganda

*Pequeno: até 05 profissionais na area, ndo conta o administrativo. Médio: 06 a 15 profissionais na
area, ndo conta o administrativo. Grande: acima de 16 profissionais na area, ndo conta o

administrativo.



