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RESUMO

Este trabalho buscou discutir as formas de reacdes dos consumidores as estratégias
de segmento no mercado de beleza para baixa renda, a partir de um estudo de
multicaso. As analises foram realizadas com os seguintes objetivos: 1) Verificar se
os institutos Beleza Natural e Belos Cachos adotam diferentes estratégias de
segmentacdo de mercado; 2) Analisar a resposta dos consumidores de dois
institutos para as estratégias de segmento adotadas. A metodologia utilizada no
trabalho foi o estudo de caso exploratorio. A escolha deste método se deu pela
busca do conhecimento detalhado das necessidades e dos desejos diferenciados da
baixa renda em relacdo ao atendimento de servicos de beleza. Para tanto, foi
necessario um estudo averiguando a relacdo entre institutos de beleza e seus
consumidores. Foram pesquisados dois institutos de beleza, um de médio porte e
um de pequeno porte, ambos localizados na mesma regido geografica da grande
Vitéria, e voltados para o0 mesmo publico-alvo, no intuito de identificar diferencas
entre as estratégias de marketing utilizadas. Os métodos de coleta de dados
utiizados foram a observacdo participante e assistematica, entrevista com
proprietarios, analise de documentos internos e entrevistas com clientes. O trabalho
se inicia com uma revisdo de conceitos tedricos, buscando fundamentar o problema
de pesquisa em evidéncia. Os dados obtidos por meio de pesquisa de campo
indicam que a maior diferenciacdo em relacdo a outros institutos, a partir da opiniao
dos consumidores, é a busca por um laco de confianca com o cliente. A principal
diferenca encontrada entre os institutos se refere as politicas de precos adotadas.
Um instituto tem como objetivo a entrega de valor e beneficios oferecidos, e 0 outro
tem como foco os precos baixos. A maioria dos clientes atendidos em ambos os
institutos demonstram querer a eficiéncia dos produtos e solugcéo para seus cabelos,
nao mostrando interesse na area construida (fisica) dos institutos. Possiveis estudos
futuros incluem pesquisas sobre a influéncia do ambiente e o poder do marketing

boca-a-boca para esta populacéo.

Palavras - chave: Segmentacdo de mercado - Valor percebido - Estratégia.



ABSTRACT

This study tries to understand how the costumers answer to the strategies of niches
in the market of beauty for low income people, based on a study of multicase. The
analysis were dome with the following objectives: 1) to verify if the beauty shops,
Natural Beauty and Beautiful Curlies have different strategies of segmentation of
market; 2) to analyze the customers answer from two beauty shops to the strategies
of marketing of adopted niches. The methodology used in the paper was the study of
an exploratory case. The choise of this method for the study was based on a look for
a detailed knowledge of the different necessities and desires of the people with low
income related to beauty services; In order to do that, it was necessary a study to
know how the relation between the beauty shops and its customers occurs. It was
researched two beauty shops, an average size one and a small one, that act in the
same geographic area for the same public, with the objective of identifying the
differences between their strategies of marketing.. The methods of collecting data,
utilized, were the participant and assistematic observation, interviews with directors
and owners, analyses of internal documents and interviews with the owners. The
study begins with a review of theorical concepts, trying to reinforce the problem of the
research showed. The data obtained by the research indicate that the biggest
difference compared to the other institutes, is the search for a link of confidence with
the client. The main difference found between the beauty shops is the policy of prize
adopted. One of the beauty shops focus in value and benefits and the other focus in
low prices. Most of the clients who attended both beauty shops want the efficiency of
the products and a solution for their hair, not showing any interest in the constructed
area of the institute. Further possible studies, including researches about the
influence of the environment and the power of the marketing face to face on that

population.

Key - Word : Segmentation of market; Strategy; Understood value.
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CAPITULO 1

1 INTRODUCAO

No Brasil, 89% dos lares pertencem as classes C, D e E (CPS/FGV a patrtir
dos micros dados da PNDA/IBGE, 2009). Esta parcela da populacdo é formada por
individuos que tém rendimentos brutos de até dez salarios minimos (SM) mensais.
De acordo com Parente e Barki (2005), apesar do baixo rendimento, a participacao

desta populacdo na economia é cada vez mais significativa.

O mercado da base da piramide, um segmento de mercado numeroso,
formado pelas classes menos favorecidas (classes C, D e E), como denominado por
Prahalad (2002), possui caracteristicas bem peculiares, como dificuldades com
argumentos abstratos, ler tabelas e entender termos técnicos. Segundo Torres
(2008), as dificuldades do comércio em lidar com a base da piramide estdo
relacionadas as diferencas de formacdo -cultural, educacional, econdmica e
linguistica. As estratégias de vendas que valem para o topo da piramide néo se
aplicam necessariamente para a base. Desta forma, € um desafio para as empresas,
mesmo tendo um bom produto, conseguir chegar a este publico (PARENTE; BARKI,

GEARGEOURA, 2008).

As diferencas no comportamento e nos habitos de consumidores de alta e
baixa renda trazem um desafio aos profissionais de marketing, pois a maioria dos
produtos é desenvolvida para os consumidores das classes A e B. Empresas
multinacionais normalmente trabalham com um marketing global, criado em seus
paises de origem, por haver uma homogeneidade entre consumidores de luxo,

facilitando estratégias globais (PARENTE; BARKI; GEARGEOURA, 2008).

Nesse contexto, o presente estudo busca entender o consumo da baixa
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renda, analisando respostas de consumidores as estratégias de marketing de
segmento no mercado de beleza para baixa renda, a partir de um estudo de
multicaso. Para desenvolver esta pesquisa, foi formulado o seguinte problema:
Como consumidores respondem a estratégias de segmen to no mercado de

beleza para baixa renda?

Para responder o problema de pesquisa proposto foi desenvolvido um estudo
de multicaso (YIN, 2005) com dois saldes de beleza, que tém como foco o
atendimento voltado para o tratamento de cabelos crespos para baixa renda. Esse
estudo foi realizado com os seguintes objetivos: 1) Verificar se os saldes estudados
adotam diferentes estratégias de segmento de mercado; 2) Analisar a resposta dos

consumidores dos dois salbes para as estratégias de marketing adotadas.

Ao utilizar a estratégia de segmentacdo de mercado, as empresas passaram
a atender os consumidores em grupos menores, de acordo com suas necessidades
especificas. Assim, a segmentacdo de mercado € pressuposto indispensavel para o
crescimento das organizagOes, baseada em desdobramentos do lado da oferta de
mercado, representando um ajuste mais racional e preciso de um produto ou

servico, e de esforco mercadoldgico as exigéncias do consumidor (SMITH, 1956).

Segundo Parente, Barki e Geargeoura (2008), quando empresas globais
chegam ao Brasil, encontram um problema para atingir um publico especifico e
diferenciado como a base da piramide, pois esta populacdo € mais influenciada pela

cultura local.

Parente, Barki e Geargeoura (2008) concluiram que o topo e a base da
piramide sdo segmentos que devem ser tratados em separado pois, enquanto a

classe A quer exclusividade em seus produtos, a baixa renda deseja se sentir
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incluida na sociedade de consumo. As diferencas sdo muito maiores do que as

semelhancas entre os grupos (PARENTE; BARKI; GEARGEOURA, 2008).

Enquanto os ricos procuram produtos e servicos exclusivos e que 0s
diferenciem dos demais, o consumidor da baixa renda busca se sentir inserido na
sociedade, por meio de produtos e servicos que a maioria da populacédo utiliza
independentemente de classe social, mesmo que muitas vezes sejam utilizados

produtos de marcas falsificadas (ROCHA; SILVA, 2008).

A maioria dos estudos de mercado, comportamento do consumidor e
pesquisas de marketing, pesquisados como base de dados deste trabalho, enfatiza
as classes sociais como homogéneas. Poucos estudos no Brasil foram produzidos
sobre o comportamento de compra da baixa renda, conforme levantamento

realizado a partir de 1987.

Na base de dados do Encontro Nacional da Associacdo Nacional de Poés-
graduacdo e Pesquisa em Administracdo (ENANPAD) e Encontro de Marketing
(EMA), até 2009 apenas dezessete trabalhos se destinam a esta populacdo, com o
foco em estratégia de marketing. No banco de teses e dissertacdes da Coordenacao
de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), de 1987 a janeiro de
2008, foram encontrados somente seis trabalhos, e nos Seminarios em
Administracdo FEA-USP (SEMEAD), até 2009, mais nove trabalhos. E uma classe
ainda com falta de estratégias focadas em suas necessidades, conforme
demonstrado por meio do baixo numero de artigos focados para a populagédo das

classes C, D e E.

Deve-se considerar que, apesar do crescimento do consumo da base da

piramide, conforme dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNDA)
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de 2002 e 2006 (que mostra um crescimento no consumo dos eletrodomésticos de
5,9 bilhdes em 2002 para 7,6 bilhdes em 2006), ha diferencas entre as informacdes
disponiveis no mercado relacionados a baixa renda e a quantidade de estudos em

marketing desenvolvidos na academia.

Percebe-se, portanto, uma oportunidade de pesquisa, no sentido de explorar
a existéncia de caracteristicas que diferem o consumo deste segmento, além de
analisar se as estratégias de marketing aplicadas para produtos e servicos focados

nas classes A e B, também seriam efetivas na baixa renda.

Ao se tratar a segmentacdo, uma variavel de grande importancia é o Valor
Percebido, que é a percepcdo do consumidor entre o0 custo do produto e 0s
beneficios que ele oferece, ou seja, o consumidor procura mais valor pelo seu
dinheiro (ZEITHAML, 1988). Com a limitacdo de dinheiro, que é uma realidade na
populacdo de baixa renda, mostrar os beneficios e atributos de um produto poderia
fazer diferenga no fechamento de uma venda, ou na decisdo de compra de um

produto quando se trata da baixa renda (TORRES, 2008).

Em um dos artigos de estratégias de marketing para o varejo na baixa renda
produzidos no Brasil, Parente, Barki e Kato (2007) concluiram que, apesar das
restricbes orgamentérias, o consumidor da baixa renda se sente estimulado a
consumir, mesmo arriscando seu or¢camento. Ao contrario do que poderia ter se
deduzido, o preco € um atributo considerado pela baixa renda, mas nédo é o unico a

motiva-lo a comprar.

A escolha do segmento de beleza ocorreu devido a importancia econémica
deste segmento e suas caracteristicas difusas de padrdao de consumo. De acordo

com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), e da Pesquisa
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Nacional por Amostra de Domicilios (PNDA) 2002 a 2006, a classe C gastou com
higiene e cuidados pessoais R$ 7,6 bilhdes no ano de 2006, mais do que com

educacao (R$ 6,4 bilh6es por ano).

Diante da falta de um numero maior de trabalhos empiricos realizados no
Brasil voltados para o estudo de baixa renda com énfase em estratégias de

marketing, se fez uma escolha pela estratégia de estudo de multicaso exploratério.

Duas empresas que atuam na mesma regido geografica da Grande Vitoria,
para 0 mesmo publico-alvo, foram estudadas no intuito de identificar diferencas entre
as estratégias de marketing utilizadas. Esta investigacdo se deu via entrevistas com
responsaveis e colaboradores das empresas, analise de conteddo de material de
propaganda, andlise de documentos e dados internos, além das entrevistas com

consumidores que tiveram seus nomes trocados para garantir privacidade.

Esse tema sera discutido na seguinte ordem: além dessa introducéo, no
capitulo dois sera apresentado o referencial teérico; no capitulo trés a metodologia;
no capitulo quatro a analise de dados; e no ultimo capitulo, a conclusdo, com as

reflexdes finais.



CAPITULO 2

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo abordados conceitos tedricos necessarios para 0
desenvolvimento do trabalho, bem como os temas relevantes para a consecuc¢éo do
objetivo proposto inicialmente, qual seja, investigar a eficiéncia das estratégias de

segmento de mercado para a populacao de baixa renda.

No primeiro item s&o discutidos conceitos de marketing, uma atividade voltada
a conhecer e satisfazer os desejos dos clientes, buscando entender cada vez mais
este consumidor. No segundo item serdo abordadas questbes referentes ao
marketing de servico. No terceiro item, sera discutida a percepcdo de valor deste

consumidor ao que |Ihe esta sendo oferecido.

Neste capitulo também serdo apresentados estudos realizados nos ultimos
doze anos, periodo no qual a baixa renda passou a ter um aumento no poder de
compra com o advento do Plano Real, despertando o interesse em seus habitos de

compra e consumo. Tais estudos séo relacionados ao varejo para baixa renda

2.1 CONCEITOS DE MARKETING

Ao longo dos anos, varios conceitos de marketing foram difundidos. De

acordo com Drucker, apud Levitt (1960, p. 45);

A venda enfoca as necessidades do vendedor. O marketing, as
necessidades do comprador. A venda estd preocupada com as
necessidades do vendedor de converter seu produto em dinheiro; o
marketing, com a idéia de satisfazer as necessidades do cliente por meio do
produto e toda a gama de coisas associadas com a criacdo, a entrega e o
consumo final.

A American Marketing Association (AMA), em sua mais recente definicao, de
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2009, definiu o marketing como sendo, o processo de planejamento, execucéo,
promocao e distribuicdo de idéias e servicos. Com a criagcdo, comunicacao, entrega
de valor e administracdo do relacionamento com os clientes, de modo que beneficie

a organizacao e seu publico consumidor (AMA 2009).

Uma definicdo precisa e de acordo com as necessidades da empresa pode,
auxiliar nos objetivos buscados pela organizacdo. O marketing mix, expressao
inventada por Borden em 1984, busca por meio de uma lista de checagem

determinar melhor as fun¢gdes do marketing na empresa, entre elas:

=
1

Produtos - planejamento das politicas de produtos, as linhas ofertadas, em

guais mercados vender, para quem e aonde;

2- Precos — politicas e procedimentos a serem adotados, nivel de preco a ser

trabalhado, margens de lucro para a empresa;

3- Marcas — procedimentos relativos a selecdo de marcas, politica de marca

individual ou familiar;

4- Canais de distribuicdo — quais canais utilizar entre fabrica e consumidor,

grau de seletividade entre atacadista;

5- Politicas e procedimentos de vendas - no atacado, em vendas pessoais e

segmento do varejo a ser utilizado;

6- Promocao — colocar planos de venda especiais ou dispositivos dirigidos ao

comeércio e promogdes ao consumidor.

Borden (1984) completa dizendo que a gestdo de marketing € entender o
comportamento dos seres humanos em resposta aos estimulos a que estdo sujeitos.

E nestes estimulos, as empresa orientadas para produtos e ndo para clientes podem
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ter problemas, com uma viséo estreita do seu negoécio (LEVITT, 1990).

Nascimento e Yua (2005) buscaram conceituar a expressao produtos
populares, dimensionar e caracterizar os mercados de produtos populares no Brasil
e identificar as estratégias de inovacao nesses mercados. Nascimento e Yua (2005)
definiram algumas estratégias para os 4 p’s, produto, preco, promoc¢ao e praca para
atingir o mercado de baixa renda da seguinte maneira:

Produto - deve ter modificacBes proprias do produto ou servigco. Diminuir o
peso ou o volume unitario, reduzir funcionalidades caras ou reduzir o composto de
produtos/servigcos, sdo modos de reduzir o valor agregado e baratear o produto final;

Preco - precos significativamente menores em relacdo aos precos-padrao do
mercado, para 0 mesmo segmento;

Promocéo - € vital atentar para a preferéncia e a necessidade do publico de
baixa renda. E preciso reconhecer os seus idolos, seus gostos e suas
idiossincrasias;

Praca - regides fora ou na periferia dos grandes centros urbanos.

Na mesma linha Wright, Spers e Cardoso (2005) analisaram as estratégias de
marketing e as decisfes sobre 0s 4 p’s no mercado de bens populares. O trabalho
combinou pesquisa bibliografica com uma analise dos resultados de uma pesquisa
exploratdria realizada junto a 75 empresas de bens de consumo que atuam nos
setores de alimentos, bebidas e fumo, higiene e limpeza, vestuario, eletrodomésticos
e varejo.

Sugestao de Wright, Spers e Cardoso (2005) para os 4 p’s populares:

- Produto: o mais simples possivel;
- Pregos: mais baixos;

- Promocéo: diretamente no ponto de vendas com acgdes diretamente para o
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publico-alvo; e
- Pracas: logisticamente coerentes com a politica de baixo preco.
O atendimento deve ser minimizado de forma a atender com baixo custo
apenas as necessidades dos clientes, sem desperdicio de recursos (WRIGHT;

SPERS; CARDOSO, 2005).

A descoberta da ideia de segmentos passou a ser um poderoso principio
organizador nos negocios da empresa moderna (LEVITT, 1990). A populacédo, de
uma forma global, é tratada no marketing de massa como tendo os mesmos gostos
e preferéncias. A partir dos estudos sobre segmentacdo de mercado com inicio em
1956, com Smith, a populacdo comecou a ser vista de acordo com seus desejos e

buscas diferentes por produtos, de acordo com suas necessidades.

A segmentacdo de mercado tornou-se menor em tamanho e deu origem ao
nicho de mercado. Dalgic e Leeuw (1994) definiram nicho como um mercado que
consiste em um pequeno grupo de clientes homogéneos, com caracteristicas

semelhantes ou necessidades que nao estado sendo abordadas e satisfeitas.

2.2 Marketing de servigcos

Servico é um beneficio que consiste em uma série de processos mais ou
menos intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente constantemente,
acontecem nas interacdes entre o cliente e os funcionarios de servigco e ou recursos
ou bens fisicos e ou sistemas do fornecedor de servigco e que séo fornecidos como

resolucao para problemas do cliente (GRONROOS, 2003).

Gronroos (2003) determina trés caracteristicas basicas que podem ser

identificadas na maioria dos servicos:
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- Servicos sdo processos consistindo em atividades ou uma série de
atividades em vez de coisas;
- Servicos sdo, no minimo até certo ponto, produzidos e consumidos
simultaneamente;

- O cliente patrticipa do processo de producdo, no minimo até certo ponto.

No setor de servicos, o mix de marketing (BORDEN, 1984) aléem de contar
com as variaveis, produto, preco, praca e promocao, teve uma ampliacédo
acrescentando mais 3 Ps adicionais proposto por diversos autores. Utilizaremos

neste estudo a definicdo de Bitner e Booms (1981) sao eles:

Pessoas - As pessoas sao 0s elementos mais importantes em qualquer
servico ou experiéncia. Desde inseparabilidade e conduzir a variabilidade para uma
experiéncia do cliente. Todas as pessoas envolvidas direta ou indiretamente no
consumo de um servigo sao parte importante.

Evidencia Fisica - A capacidade e o ambiente em que o servi¢o é prestado,
tanto bens tangiveis que ajudam a se comunicar e realizar 0 servico e experiéncia
intangivel de clientes e da capacidade do negdcio para retransmitir a satisfacdo do

cliente aos clientes potenciais.

Processo - Mecanismo e fluxo de atividades pelos quais 0s servicos sao
consumidos (processos de gestdo de clientes) sao elementos essenciais da

estratégia de marketing

No artigo “Marketing de servigos: retrospectiva e tendéncias” (ROCHA;

SILVA, 2006), os autores analisaram os artigos de marketing de servico publicados
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no periodo compreendido entre 1986 e 2006, e concluiram que o interesse pelo
marketing de servigos, particularmente nos ultimos 20 anos, encontra-se ligado a
importancia econdmica dos servicos nas economias pos-industrias. Mais ainda, a
medida que se reduzem as possibilidades de diferenciacdo de produtos, devido ao
amadurecimento dos mercados, as empresas sao levadas a desenvolver vantagens

competitivas centradas na oferta ampliada de servicos (ROCHA; SILVA, 2006).

Hoffman e Bateson (1997) afirmam que a maior das diferencas encontradas
entre bens e servigcos € primariamente atribuida a quatro caracteristicas distintas:

Intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade e perecibilidade. Assim:

- Servigos seriam intangiveis, porque sdo performances ao invés de objetos, e
nao podem ser estocados ou vistos da mesma maneira como 0s bens. Em vez
disso, eles sdo experientes, e os consumidores juizes. Sobre eles tendem a ser mais

subjetiva do que objetiva;

- A inseparabilidade entre a producao e o consumo se refere ao fato de que,
enquanto bens, s&o produzidos primeiramente, e em seguida, vendidos e
consumidos. Servicos séo vendidos e depois produzidos e consumidos a0 mesmo

tempo.

- A heterogeneidade refere-se ao potencial de variabilidade no desempenho
dos servicos, de problemas de falta de consisténcia que sao mais dificeis de ser

eliminados do que com bens;

- A perecibilidade significa que os servigos nao podem ser estocados e serem
vendidos posteriormente. Logo, alguns setores como hotéis e companhias areas,
podem ter problemas de demanda excessiva, na alta temporada, e demanda

reprimida na baixa estagao.
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Embasados nos estudos até entéo realizados, Parasuraman, Berry e Zeithaml
(1988) desenvolveram uma escala denominada Service Quality Gap Analysis
(Servqual), que leva em consideracéo as expectativas dos clientes em relacdo a um
determinado servico frente a percepcéo de qualidade do servico recebido. A escala
contém 22 pares de itens que podem ser agrupados em cinco dimensdes da

qualidade: aspectos tangiveis, confiabilidade, presteza, seguranca e empatia.

O primeiro item de cada par identifica o nivel de desempenho esperado, e o
segundo identifica o nivel de servigco percebido. A operacionalizacédo da escala se da
pelo calculo da diferenca entre as percepcdes de desempenho e as expectativas de

servico. A metodologia foi baseada originalmente em torno de 5 dimensdes chaves:

- Tangibilidade: € a aparéncia das instalacdes fisicas, do equipamento, do

pessoal e de matérias de comunicacao;

- Confiabilidade: habilidade de executar o servico de forma exatamente como

prometido;

- Capacidade de respostas: ajudar aos clientes e fornecer o servigco

prontamente;

- Garantia: conhecimento e cortesia dos empregados e suas habilidades em

transmitir confianca,

- Empatia: a empresa fornece o cuidado e a atenc¢ao individualizados a seus

clientes.

A Servqual é um instrumento de escala mdudltiplo, com alto nivel de
confiabilidade e validez, baseado na definicdo conceitual da qualidade do servico e

em cinco dimensdes que se encontram na pesquisa feita, que ajuda as empresas a



27

compreender melhor as expectativas e percepcdes que os clientes tém com respeito

ao servico (QUINTELHA; SILVA, 2006).

2.3 PERCEPCAO DE VALOR

Segundo Zeithaml (1988), “Valor Percebido” é a avaliacao total da experiéncia
do consumidor com um produto, baseado nas percepc¢cdes dos beneficios e nos
custos incorridos. O consumidor almeja a diferenca entre o valor total esperado e o
custo total do consumidor. Em sua percepcao o resultado € o lucro com a satisfacao

dos atributos recebidos.

O termo Valor é complicado de definir, pois apresenta significados diferentes
para diferentes pessoas (FERREL; HARTLINE; MICHAEL, 2005). E um conceito que

envolve qualidade, beneficios, utilidade e custo na percep¢ao do consumidor.

Segundo Junior et al (2006), apud Woodruff e Gardial (1996, p. 54), trata-se
da “[...] percepcdo do consumidor sobre o que ele deseja que aconteca em uma
especifica situacdo de uso, com a ajuda de algum produto ou oferta de servi¢o, no

sentido de alcancar alguma proposta ou meta”.

O cliente tem uma percepcao sobre suas preferéncias e o desempenho dos
atributos do produto. Ao se utilizar o produto, desenvolvem-se preferéncias e
desejos por determinados atributos que, correspondendo aos objetivos desejados
pelo consumidor, irdo gerar a satisfacdo (WOODRUFF; GARDIAL, 1996, apud LEAO

et al, 2003).

A escolha, muitas vezes, € feita de forma pessoal, de acordo com seus

valores e a situacdo no momento de compra do consumidor. Dessa forma, o
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consumidor tende a fazer uma escolha baseada em uma hierarquia de valores. Na
base estdo as caracteristicas fisicas do produto e o0s servicos e acima estdo as

consequéncias e o0s objetivos que tornam importantes estes atributos (WOODRUFF;

GARDIAL, 1996, apud LEAO et al, 2003).

ApoOs revisao bibliografica sobre o tema, Zeithaml (1988) identificou quatro
termos para o que denominou “Valor do Cliente”, cujo significado é uma escolha
entre: 1) Preco e quantidade; 2) Preco e qualidade; 3) O que obtém em troca; 4)
todos os beneficios (ndo caracteristicas) e todos os sacrificios, inclusive financeiros,

conforme demonstrado no Quadro 1:

Teoria Definicao de valor Autores
Valor é percebido como a economia | Szybillo e Jacoby (1974)
Transacao obtida em uma transacdo (preco de | Berkowitz e Walton (1980)
Especifica referéncia menos pre¢o dado) Urbany et al. (1998)

Qualidade ajustada | Valor é a qualidade condicionada ao | Monroe (1990); Dodds, Monroe, e

ao preco preco (valor = qualidade/preco) Grewel (1991); Gale (1994)
Orientado para O valor depende da utlidade do | Krishnamurti (1982);
utilidade produto ou da utilidade condicional | Thaler (1985); Hauser

ao sacrificio feito (valor = utilidade | e Urban (1986); Zeithaml
de transacdo + utilidade de | (1988)

aguisicao).
Experiencial Valor € uma experiéncia interativa | Holbrook e Hirshman (1982);
ou uma nocao subjetiva derivada da | Holbrook e Corfman (1985);
experiéncia. O valor é altamente | Holbrook (1994); Aurier e
influenciado pela situacéo Evrard, N'Goala (1998,2000),
Evrard e Aurier (1995, 1996)

Quadro 1: Taxonomia das Teorias de Valor
Fonte: Junior, Faria e Gomes (2006) apud Overby (2000, p. 105).

Qualidade e valor muitas vezes estdo ligados por imprecisos adjetivos
(ZEITHAML, 1988). Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) enfatizam as diferengas
entre qualidade objetiva e percebida. A qualidade objetiva é referente as
caracteristicas claras de um produto ou servi¢o, e a qualidade percebida diz respeito

as caracteristicas intrinsecas de pessoas em relagdo a um objeto, que é um

fendmeno relativo que se diferencia entre as pessoas que utilizam o objeto.
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A qualidade percebida, assim como o valor, muitas vezes remete a conceitos

pessoais e subjetivos do consumidor, assim definidos por Zeithaml (1988, p. 04):

A qualidade pode ser definida amplamente como superioridade ou
exceléncia. Por extensdo, qualidade percebida pode ser definida como o
julgamento do consumidor sobre um produto de exceléncia ou
superioridade.

1. Qualidade percebida é diferente do objetivo real qualidade.

2. Um nivel mais elevado em vez de uma abstracdo do atributo especifico
de um produto.

3. Uma avaliagéo global que em alguns casos tem atitudes semelhantes.

4. Um julgamento feito normalmente dentro de um conjunto do consumidor.

De acordo com Zeithaml (1988), a qualidade do servico influencia o

comportamento de escolha do consumidor em nivel individual.

As determinantes da qualidade, segundo Parasuraman et al (1985) séo
apresentadas a seguir. Os autores pontuam que o preco ndo esta inserido entre as
determinantes, pelo fato de, nesse contexto, ser considerado uma caracteristica

distinta da qualidade.
Determinantes da qualidade:
a) Confiabilidade — competéncia, seguranca, credibilidade;
b) Rapidez — velocidade de atendimento e prontiddo para atender o cliente;
c) Tangibilidade — qualquer evidéncia fisica do servico;
d) Empatia — entender, conhecer o cliente, comunicagéo, cortesia;
e) Acesso - facilidade de entrar em contato.

Pan e Zinkhlan (2006), buscando entender como o consumidor faz a
classificagdo dos produtos e das lojas de sua preferéncia, mostram em um artigo,
varios estudos que foram desenvolvidos para entender os estagios do processo de

compra. Algumas variaveis foram estudadas para conseguir entender o consumidor,
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entre elas: o ambiente da loja; o preco; o atendimento; as dimensdes das lojas. O
consumidor busca estes atributos tentando mensurar o valor que o produto

escolhido pode proporcionar.

Ribas (2007) desenvolveu uma pesquisa com 0 objetivo de identificar um
modelo tedrico que relacione a manifestacdo de lealdade da consumidora de
servicos para tratamentos dos cabelos com o suporte comunitario (construto
envolvimento social) e valor percebido (construto confianca e lealdade), sendo este
altimo um construto mediado para a confiangca no atendimento e nos produtos. Por
meio de um levantamento, entrevistou, com a utilizacdo de questionarios, 206
(duzentos e seis) pessoas aleatoriamente em 3 (trés) entre as 5 (cinco) filiais do
“Instituto Beleza Natural’. Com base nas teorias de “Qualidade Percebida e Valor”
(ZEITHAML, 1988), para respaldar as hipoteses utilizadas, o estudo de Ribas (2007)
evidenciou para a empresa estudada do mercado de servigcos de saldo de beleza

que:

a) As atitudes de atencdo e competéncias técnicas dos empregados afetam

positivamente a confianga do consumidor no prestador de servico;

b) A confianca do consumidor no prestador de servi¢os é influenciada por sua

satisfagdo com o resultado anterior obtido com o tratamento;

c) O valor percebido pelo consumidor € influenciado pela confianca atribuida ao

resultado do servico;

d) A lealdade do consumidor é influenciada pelo envolvimento social entre

consumidores e com o prestador de servigos.

O consumidor pode buscar valor na compra de um produto na expectativa de

um resultado utilitario, recorrendo a eficiéncia do produto por questdo puramente de
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necessidade (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994). O foco do consumidor esta voltado
para as solucbes que este produto trara. Nesta mesma linha, a facilidade em
encontrar o produto, sua disponibilidade para ser alcancado e o facil acesso a
compra do produto séo fatores considerados na realizacdo de uma compra utilitaria

(COTTET; LICHTLE; PLICHON, 2006).

Ja na compra de valor hedbnico, o consumidor se envolve em um processo
de compra com o objetivo de sentir fatores multisensorias, que levam em
consideracdo os gostos, sons, cheiros, toques que se fazem sentir e as imagens
visuais (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982) do ambiente. Em sua decisdo de
comprar, varios fatores, tais como a atmosfera da empresa; a atencdo dos
funcionarios; a existéncia ou ndo de servicos adicionais oferecidos, caixas rapidos e
um ambiente sem aglomeracdo, fazem os consumidores acharem uma loja
agradavel e com isso perceberem positivamente a experiéncia de compra (COTTET;

LICHTLE; PLICHON, 2006).

Nao se pode negar o papel que a atmosfera de uma loja cria para influenciar
comportamentos de compra. A atmosfera em marketing € utilizada para descrever o
espaco de um ambiente que crie um efeito desejado nos consumidores (BABIN;
DARDEN; BABIN, 1998). E a tentativa de criar um ambiente que estimula a

probabilidade de compra (KOTLER, 1973).

Uma atmosfera agradavel pode aumentar as vendas de uma empresa criando
valor para o cliente. Esta atmosfera desperta emog¢bes que contribuem

positivamente no valor percebido pelo cliente (BABIN; ATTAWAY, 2000).

O ambiente fisico do estabelecimento influencia o processo de decisdo de

compra, positiva ou negativamente. Variaveis como temperatura, qualidade do
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atendimento, musica, odor e layout, sdo estimulos que influenciam nas respostas do

consumidor (BABIN; ATTAWAY, 2000).

2.3.1 Ambiente de loja

Em um ambiente o valor da experiéncia, sob forma de emocdes imediatas,

traz emocdes pessoais (BABIN, ATTAWAY, 2000).

Segundo Kotler (1973) atmosfera € a tentativa de criar um ambiente que

estimule a probabilidade de compras.

Para Babin; Darden; Babin (1998) a atmosfera € utilizada para descrever o

espaco de um ambiente que crie um efeito desejado nos consumidores.

Ruidos muito altos podem provocar desconfortos fisicos, a temperatura de
uma sala ou uma loja pode levar as pessoas a tremerem ou a suarem e os reflexos
da iluminacdo podem diminuir a capacidade de visdo. Todas estas reacOes fisicas
podem diretamente influenciar negativamente uma pessoa em um ambiente

(BITNER, 1992).

A atmosfera e o ambiente fisico agradaveis criam estimulos na compra do
cliente. As idas as compras, mesmo em busca de produtos basicos, podem tornar a

experiéncia agradavel (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Produtos disponibilizados em um agradavel ambiente, emocionalmente
avaliados, pelos consumidores trazem uma avaliagdo mais positiva dos produtos do
que aqueles mesmos produtos em um ambiente considerado desagradavel,
provocando uma resposta emocional que influencia no comportamento do

consumidor (BITNER, 1992).
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As compras que poderiam significar “trabalho” passam a ser um prazer, como
mostra o artigo de Babin, Darden e Griffin (1994). A aquisicdo dos produtos excede
os atributos reais. Compras realizadas em ambientes agradaveis trazem a

sensacao da compra hedodnica, de prazer e satisfacéo.

Sampaio, Sanzi e Perin (2009) em um artigo utilizando-se a estratégia de
modelagem confirmativa em duas etapas, uma quantitativa e outra qualitativa,
explora o seguinte tema: as experiéncias dos consumidores em cinco ambientes
fisicos oferecidos por trés empresas de servi¢o, constataram a influéncia dos fatores
visuais de design na percepcdo do valor de compra em termos utilitarios e

hedobnicos.

Os autores Sampaio et al (2009) concluiram que o layout, a iluminacdo e a
sinalizacdo fazem parte de um conjunto de estimulos do ambiente que,
holisticamente, influenciam a percepcdo dos consumidores, nao podendo ser

considerados isoladamente.

O design do ambiente que se refere as caracteristicas visuais, conforto,
acomodacdes e cores, € citado como fator que também influencia os consumidores,
pois segundo Grewal e Baker (1994), precos altos sdo mais aceitos pelos
consumidores em ambientes sofisticados, bem decorados e arrumados do que os

mesmos produtos, com mesmos pre¢os, em ambientes mais simples.

2.3.2 Percepcao de valor e preco

A estratégia Everyday Low Price, mais conhecida como EDLP no qual a

empresa varejista cobra um preco constantemente baixo todos os dias, sem
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descontos temporarios de preco (HOCH et al, 1994), é considerada simples e
coerente, sendo mais facil a comunicacdo com o consumidor. E uma estratégia
agressiva para combater a concorréncia proxima, supondo-se, claro, que a empresa

possui estrutura para trabalhar custos baixos.

A outra estratégia de preco é conhecida como Hi-Lo (High/Lower), precos de
promocao orientados para 0s concorrentes. Segundo Hoch et al (1994, p. 05) “O
varejista cobra precos mais elevados em uma base diaria, mas em seguida executa
frequentes promoc¢des nas quais 0s precos sdo reduzidos temporariamente abaixo

do EDLP”. As promocdes criam entusiasmo e atraem compradores.

A estratégia de Hi-lo, segundo Hoch et al (1994), é a mais adotada pelos mais
diversos setores. Muitas empresas adotam um mix das duas estratégias. Para
diferenciar suas ofertas da concorréncia, o0 varejista deve construir uma fidelidade
com o cliente, desenvolvendo vantagens competitivas sustentaveis, por meio de
acOes que o diferenciem da concorréncia, como proporcionar um O6timo servico,

oferecer tecnologias inovadoras.

Ha muitas oportunidades de se trabalhar a percepc¢éo de preco (GREWAL;

LEVY, 2007).

Grossi, Motta e Hor-Meyll (2008) investigaram os fatores geradores de risco
percebido associados a compra de alimentos, tentando desvendar estratégias de

mitigacéo desses fatores empregados por consumidores da baixa renda.

O desafio comeca com a grande restricdo or¢camentéria desta populagéo.
Compras feitas de maneira errada podem afetar o orcamento do més. Esta atividade
mensal passa a ser altamente complexa (GROSSI; MOTTA; HOR-MEYLL, 2008).

Tanto a restricdo orcamentéria quanto a simbologia existente no consumo dos
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pertencentes a esta classe de renda torna a atividade complexa, e exige estratégias

de marketing empresariais elaboradas para tais questoes.

Preco € uma variavel importante que ndo pode ser ignorada. Para atrair o
cliente de baixa renda, apenas descontos e promoc¢des ndo sdo suficientes. As
estratégias devem ser pensadas dentro dos valores e atributos considerados por

esta populacdo (PARENTE; BARKI; KATO, 2007).

2.3.3 SEGMENTACAO DE MERCADO

A partir da segunda metade do século passado, Smith (1956), apoiado na
“Teoria Econbmica da Concorréncia Imperfeita” - centrada no pressuposto de que é
necessario a consideracdo das necessidades do consumidor e o reconhecimento de
sua heterogeneidade - comecou a desenvolver o conceito de segmentacdo de
mercado. Este conceito se baseia na premissa de que a populacdo ndo poderia ser

tratada de forma homogénea.

Ha desejos e buscas diferentes por produtos, de acordo com as necessidades
qgue cada consumidor procura. No desenvolvimento de produtos e servigos, separar
esta populacédo por grupos facilita a precisdo de oferta de produtos de acordo com a

demanda. Logo, segundo Smith (1956, p. 06),

Segmentacdo de mercado € uma visdo de mercado heterogénea
(caracterizada por uma demanda diferente), com um namero de mercados
homogéneos menores em resposta a diferentes preferéncias entre produtos
importantes no segmento. E atribuivel aos desejos dos consumidores e
usuarios para uma satisfacdo mais precisa dos seus diferentes desejos.

Nas décadas de 70 e 80, alguns trabalhos sobre segmentacdo por estilo de
vida comecgaram a ser publicados (PLUMMER, 1974; DICKSON; GINTER, 1987).

Esta segmentagédo busca entender mais sobre o cliente e as formas mais eficazes
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para se comunicar no mercado com estes consumidores (PLUMMER, 1974). As
dimensdes que estdo incluidas na segmentacao por estilo de vida buscam entender

a dindmica de viver em sociedade dos consumidores. Estdo incluidas nestas

dimensdes:
Atividade Interesses Opinides Demografia
Trabalho Familia Questbes sociais Idade
Hobbies Casa Politicas Educacao
Eventos sociais Trabalho Negdcios Ocupacéao
Entretenimento Recreacédo Economia Tamanho da familia
Comunidade Moda Educacao Tamanho da cidade
Esportes Produtos Estagio do ciclo de vida

Quadro 2: Dimens®es estilo de vida
Fonte: Adaptado de Plummer (1974).

Dickson e Ginter (1987), partindo do conceito de Smith (1956), notaram a
necessidade de detalhar e separar mais 0s grupos na segmentacao. A partir de
entdo, perceberam que dentro deste mercado heterogéneo havia diferentes funcdes
de procura. Nao era somente necessario separar por grupos, mas detalhar ainda

mais as necessidades.

Parente e Barki (2006), em artigo sobre a segmentacdo da baixa renda,
mostraram que apesar da grande oportunidade que as empresas tém em investir
nesta populacdo, deve haver todo um cuidado em direcionar corretamente seus

esforcos de marketing. Ha caracteristicas préprias deste segmento.
Parente e Barki (2006) evidenciaram o seguinte:
a) A populacéo de baixa renda € mais fiel as marcas que confiam;

b) O custo em se trocar uma mercadoria pode ser muito alto devido ao

orcamento apertado;

c) A populacéo de baixa renda da preferéncia as lojas que ficam préximas a

sua casa, principalmente as lojas de produtos alimenticios;
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d) O crédito facilitado € um fator que atrai muito os consumidores;

e) Os consumidores desse segmento procuram produtos que os tornem

inclusos, como parte da sociedade.

A populacédo de baixa renda possui codigos culturais e atitudes de compras
tipicas deste segmento de mercado, sendo necessario desvendar estas

caracteristicas (PARENTE; BARKI; GEARGEOURA, 2008).

Tais caracteristicas levaram Parente e Barki (2006) a concluirem que esta
populacdo ndo quer sO preco ao buscar um servico e mercadoria. Apesar do

orcamento, procuram bom atendimento, variedade e qualidade.

Na mesma linha, Barros e Rocha (2007), por meio de uma pesquisa
etnografica, investigaram os codigos culturais que estabelecem os padrdes de
consumo da populacdo de baixa renda. Eles concluiram que a maioria dos
consumidores participantes da pesquisa demonstram, por meio de seu
comportamento de compra, uma busca pela inclusdo na sociedade de consumo.
Para isso, se utilizam do parcelamento na compra de produtos, que possibilita a

compra de um mix maior.

Os produtos de marcas caras e famosas possuem um grande significado para
0 sentimento de pertencimento. Muitas marcas conseguem fazer esse grupo se
sentir incluido e ainda mostrar status para quem os consome (PARENTE; BARKI;
GEARGEOURA, 2008). Em alguns casos, com determinadas marcas, o consumidor
passa a ter uma relacdo de afeto e fidelidade, por ter desenvolvido um sentimento
de reconhecimento como cidaddo apds o contato com a marca, mesmo com suas

limitagbes orcamentarias (BARROS; ROCHA, 2007).

A divisdo da populacdo em pequenos grupos, denominada estratégia de
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segmentacgao, tornou-se uma ferramenta de marketing importante por conseguir
ofertar com melhor eficiéncia as necessidades especificas de diferentes grupos de

consumidores (SMITH, 1956).

As estratégias de marketing utilizadas para atingir os segmentos de mercado
pertencentes a baixa renda foram enfocadas em estudos, no Brasil, em dois artigos
dentre os pesquisados neste trabalho, a saber, Monteiro, Silva e Ladeira (2008),

Parente, Barki e Kato (2007).

Parente, Barki e Kato (2007) descrevem em seu artigo caracteristicas de lojas
e estratégias utilizadas por algumas empresas varejistas de alimentos da periferia de
Séo Paulo, que conseguem atender adequadamente o consumidor de baixa renda e
ter um bom desempenho. Foram pesquisados trés supermercados e estes
conseguiram sucesso no mercado de baixa renda, apoiados em premissas
diferentes (PARENTE; BARKI; KATO, 2007). Este estudo foi replicado para outra
regido do pais, Salvador, no Estado da Bahia (MONTEIRO; LADEIRA; SILVA, 2008)

com resultados convergentes.

Os dois artigos utilizaram metodologias diferentes. Parente, Barki e Kato
(2007) aplicaram o Método de Estudo de Casos Mdltiplos, usando somente dados
qualitativos, enquanto Monteiro, Ladeira e Silva (2008) utilizaram na primeira etapa
pesquisa exploratoria, e na segunda parte uma pesquisa conclusiva, com a
utilizacao de dados quantitativos. Ambas as pesquisas tém resultados convergentes.
Foram utilizadas as estratégias genéricas de Porter (2004, p. 37-40), aplicadas em

lojas de varejo para baixa renda:

Lideranca de Custo — A posicdo de custo da a empresa uma defesa contra
a rivalidade dos concorrentes, porque seus custos mais baixos significam
gue ela ainda pode obter retornos depois que seus concorrentes tenham
consumido seus lucros na competicao;
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[.]

Diferenciacéo — E diferenciar o produto ou servigco oferecido pela empresa,
criando algo que seja considerado Unico no ambito de toda a industria; e

[.]

Enfoque — A estratégia repousa na premissa de que a empresa é capaz de
atender seu alvo estratégico estreito mais efetivo ou eficientemente do que
0s concorrentes que estdo competindo de forma mais ampla.

2.4 MERCADO DA BAIXA RENDA

De acordo com dados do IBGE/PNDA (2009), no Brasil, 168 milhdes de
pessoas pertencem as classes C, D e E. E a classe dominante do ponto de vista

econdmico, concentrando 55,89% do poder de comprar (NERI, 2010).

Na tabela 1 é apresentada a definicAo das classes médias econdmicas,

segundo o Centro de Politicas Sociais da FGV (2010).

Tabela 1 — Definicao das classes econémicas

CLASSE RENDA MEDIA FAMILIAR D|STR|BU|§AO DA
0]
(Valor Bruto em R$) POPULACAO (%)

Al 14.366,00 0.6
A2 8.099,00 4.4
Bl 4.558,00 9.1
B2 2.327,00 18.0
C1 1.391,00 245
c2 933,00 23.9
D 618,00 17.9
E 403,00 1.6

Fonte: Centro de politicas sociais da FGV a partir dos microdados da PNDA/IBGE

Prahalad (2005), em seu livro voltado para estratégias no mercado da base

da piramide, vé esse mercado como promissor, com oportunidades de crescimento
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através de inovacfOes. O autor acredita que solucdes velhas e desgastadas néo

podem criar mercados para a populacéo da base da piramide.

Anderson e Markides (2007) afirmam que nos mercados em desenvolvimento,
a aposta deve ser na inovacao estratégica, para conseguir atingir a populacédo da
base da piramide. A inovacdo estratégica estd baseada em quatro fatores:

aceitabilidade, acessibilidade, disponibilidade e consciéncia do produto.

Neste contexto, a aceitabilidade é o fator que identifica o patamar que o0s
consumidores e outros na cadeia de valor estdo dispostos a consumir, distribuir ou
vender um produto ou servico. Entre os consumidores de recursos limitados, as
empresas de maior sucesso criam produtos e servicos adequados as necessidades

exclusivas dos consumidores, dos distribuidores ou de ambos.

A acessibilidade constitui 0 grau em que os produtos ou servicos de uma

empresa estao acessiveis aos consumidores na base do mercado.

A disponibilidade representa um produto ou servi¢co, relacionado ao modo
como os consumidores conseguem adquiri-lo e usa-lo. Os canais de distribuicdo em

mercados em desenvolvimento s&o, muitas vezes, fragmentados ou inexistentes

A consciéncia refere-se ao conhecimento que os consumidores tém sobre os
produtos e servigcos. Uma vez que muitos clientes pobres ndo possuem acesso a
propaganda convencional, pode ser um desafio, e as organiza¢cdes devem aprender

a usar canais e métodos de comunicagédo alternativos.

Este mercado deve ser tratado com a importancia econdémica que ele
representa no pais. A populacdo da base da piramide ndo deve ser tratada somente
com énfase nos precgos baixos. Exige-se que se crie um novo significado para a

equacao preco- desempenho (PRAHALAD, 2005).
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Mesmo com sua baixa renda, muitas vezes estes consumidores estdo
dispostos a pagar mais para comprar um produto Premium de uma marca lider no
mercado, ou ter um servico diferenciado (PARENTE; BARKI, 2010). Conseguir a
confianca deste publico depende de entender caracteristicas proprias desta

populacao.

As classes populares convivem com o estigma de que pobre € ladrdo. As
questdes de confianca e honestidade sdo um aspecto delicado e determinante no

relacionamento com estes clientes (PARENTE; BARKI, 2010).

Castilho (2007), em um artigo que analisa a tematica “consumo e classe
social”, buscou compreender como individuos situados nos estrados mais baixos da
hierarquia social brasileira se relacionam entre si e com o mundo, por meio da

aguisicao e do uso dos mais variados bens e servicos.

O autor conduziu um estudo etnografico, que implicou no acompanhamento
do cotidiano de seis familias situadas em um mesmo bairro periférico de Porto

Alegre, pelo periodo de cinco meses e meio, entre julho e dezembro de 2006.

Através do discurso dos préprios moradores, Castilho (2007) identificou trés

gradacoOes de status entre os moradores do morro, a saber:

- Pobres-pobres: estrados inferiores dos pobres urbanos, com falta ou

auséncia de alimentagcéo e moradia;

- Pobres: pessoas com acesso a moradia, equipadas com alguns

eletrodomésticos e com alimentacao suficiente para a familia;

- Elite do morro: formada por bem sucedidos comerciantes locais, com

moradias melhores e bem acabadas.
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O consumidor popular acredita que o mercado levanta uma série de barreiras

de acesso ao universo do consumo. O mercado formou um consumidor desconfiado

(TORRES, 2008).

Parente e Barki (2010) afirmam que pessoas do grupo da base da piramide
demonstram uma grande preocupa¢do em manter o auto-respeito e ser tratados
com dignidade. Embora estas sejam as expectativas de qualquer classe social,
existem sutilezas entre a populacdo de baixa renda que os diferem dos brasileiros

de classe alta.

Devido a baixa qualidade dos servicos experimentados como habitacéo,
transporte publico e do sistema de saude publica, eles se percebem como cidadao

de segunda “classe” (PARENTE; BARKI, 2010).

Grande varejista das Casas Bahia, Michael Klein, apud Prahlad (2005, p.

125), concluiu que:

As financas, aqui, sdo totalmente diferentes daquilo que se aprende na
escola. Em primeiro lugar, o mercado informal € duas vezes maior que o
formal, especialmente entre a populacdo de menor renda. A maioria dos
meus clientes ndo declara renda. Tenho que acreditar no que me dizem.
Aqui, diversos varejistas multinacionais fracassaram porque ndo foram
capazes de entender as necessidades locais, por exemplo, a Sears e a Wal-
Mart.
A populagédo das classes C, D, E tem seus cddigos culturais e se mostra
desconfiada com o mercado. Quando o sonho é inatingivel ou a linguagem
inadequada, o consumidor simplesmente fala “Isso ndo € para mim” (TORRES,

2008).

O mercado da base da piramide é grande e promissor, formado por pessoas
dispostas a gastar e consumir bens e servicos. A precisdo € saber tratar este

segmento de acordo com suas caracteristicas e necessidades.



CAPITULO 3

METODOLOGIA

3.1 OBJETO DO ESTUDO DE MULTICASO

Foram pesquisados, para esse trabalho, dois institutos de beleza no estado
do Espirito Santo que trabalham com o foco nos cabelos crespos: um de pequeno
porte, com uma unidade e 10 (dez) funcionarios, e outro de médio porte com 11
(onze) unidades espalhadas pelo Brasil e mais de 1300 (mil e trezentos)

funcionérios.

O instituto “Belos Cachos”, de pequeno porte, é um seguidor das estratégias
do “Instituto Beleza Natural”, segundo Shirley Marques, soécio do instituto “Belos
Cachos”. O Tratamento capilar que é feito no instituto “Beleza Natural” é feito da
mesma maneira, ou seja, em etapas separadas também no Instituto Belos Cachos.

A diferencga sdo os produtos que séo utilizados.

Nesse capitulo serdo passadas algumas informacdes sobre o Instituto “Beleza
Natural”, fornecidas pela sdcia Leila Velez, na primeira entrevista concedida no Rio

de Janeiro, em margo de 2007.

Nesta reunido, a empresaria se prontificou a colaborar com informacdes da
empresa para o desenvolvimento do estudo de caso, assim como autorizou a
utilizacado de material, entrevista e a realizagao da pesquisa no instituto. O Estudo de
Multicaso foi desenvolvido com base em informagfes da unidade da empresa que

fica localizada em Vitoria, capital do estado do Espirito Santo.

O “Instituto Beleza Natural”, comandado por quatro sécios, Heloisa Helena - a
Zica, Rogeério Assis, Leila Velez e Jair Conde - iniciou suas atividades em 1993, com

um pequeno saldao no suburbio do Rio de Janeiro. Heloisa Helena, a Zica, testou
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durante aproximadamente 10 anos, em sua casa, aplicando em amigos, parentes e
nela prépria, um produto que deixasse 0s cabelos crespos com cachos e pouco
volume. Apos anos de teste, ela levou este produto para o laboratério, o aperfeicoou,

patenteou e batizou de “Super-Relaxante” (INSTITUTO BELEZA NATURAL, 2007).

No ano de 1999 foi criado o “Centro de Desenvolvimento Técnico
Universidade Beleza Natural”, com o propésito de treinamento. Em 2007 foram
treinados 4536 (quatro mil quinhentos e trinta e seis) colaboradores. Em 2003 foi
inaugurada a fabrica “Cor do Brasil’, que desenvolve e fabrica todos os produtos
profissionais e de tratamento usados e vendidos nos institutos. O principal foco hoje
€ na pesquisa e busca de novidades. A linha de produtos conta com 25 (vinte e

cinco) cosmeéticos (VELEZ, 2007).

Segundo a entrevistada, o mercado de cabelos crespos e ondulados € grande
e 0 poder aquisitivo dos consumidores é baixo. O “Instituto Beleza Natural” esta
focado neste publico. Os clientes em sua maioria sdo afro-descendentes, com idade

entre 18 e 45 anos.

No quadro trés, temos a apresentacéo de como acontece todo o processo do
tratamento capilar. Este processo acontece na mesma sequéncia no Instituto Beleza

Natural e no Instituto Belos Cachos.



Sala1- Recepcgao
A cliente Pega duas senhas

Uma senha para efetuar o pagamaneto

A segunda senha para repartir o cabelo

NS

Sala 2 - Separacao do cabelo

O cabelo é separado em Varias mechas.

Ficam presos por grampos

NS

Sala 3 - Aplicacdo do Produto Quimico

A funcionaria aplica o produto quimico

O super relaxante { produto quimico) fica agindo durante
um determinado tempo e depois & retirado

Sala4- Penteado

A cliente e conduzida a sala do penteado com
umatoalhana cabeca

Nesta sala ela recebe o penteado e treinamento
paramanutencéo do cabelo em sua casa

NS

Sala 5 - Loja de Produtos

Apds o cabelo penteado a saida desta sala
fica naloja de produtos.

Na loja de produtos, sdovendidos produtos para
manutencaodos cabelos e acessodrios.

NS

Saida

Quadro 3 — Processo do tratamento capilar

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A rede tem um produto inovador no mercado que se chama “Super-
Relaxante”. Este tratamento € responsavel por 68% (sessenta e oito por cento) do

faturamento (VELEZ, 2007).

No entanto, eles ndo consideram que esta seja a razdo do destaque que a
empresa hoje detém no mercado. Para a empresa, segundo Leila Velez, o segredo
estd no valor que eles conseguiram dar ao servico que € oferecido no “Instituto
Beleza Natural”. De acordo com Leila Velez (2007), “O produto, a longo ou curto
prazo, pode até ser copiado, com produtos melhores ou inferiores, mas a alma do

Nosso negaocio, nao”.

Algumas empresas multinacionais ja fizeram ofertas pela compra da patente
do produto. Os socios, que ndo tém intencdo em vender, acreditam que a marca da

empresa é muito jovem e ainda tem um grande potencial pela frente.

Hoje, o “Instituto Beleza Natural” atende cerca de 70.000 clientes por més, e
obteve um faturamento de R$ 53.000.000,00 (cinqlenta e trés milhdes de reais) no
ano de 2007. E a maior rede brasileira de institutos de beleza especializados em
solugdes para cabelos crespos e ondulados. A procura pelos tratamentos € grande,
sendo que, em algumas filiais, o funcionamento comeca as 06:30h da manha e vai
até as 23:00h, com tempo de fila de espera de aproximadamente seis horas

(VELEZ, 2007).

A empresa encerrou o0 ano de 2010 com onze unidades. Nove no Rio de
Janeiro, localizadas em Madureira, Ipanema, Tijuca, Campo grande, Jacarepagua,
Alcantara, Caxias, Niteroi e Nova Iguacu, uma no Espirito Santo, que fica localizado

na capital (Vitéria) e uma na Bahia, que fica localizada em Salvador.



a7

Principais produtos e servicos comercializados pelos Institutos Belos Cachos

e Beleza Natural:

Instituto Beleza Natural

Instituto Belos Cachos

Servico Servico

Super Relaxante (seg a quinta) | R$ 69,90 Super Relaxante (seg a quinta) R$ 50,00
Super relaxante (sex e sab) R$ 74,90 Super relaxante (sex e sab) R$ 55,00
Produto Produto

Kit (xampu, condicionador, R$ 40,70 Kit (xampu, condicionador, R$ 45,00 a
creme de pentear) creme de pentear) R$ 60,00.

Quadro 4 — Produtos e servigos comercializados setembro 2011

Fonte: Elaborado pelo autor.



3.2 METODO

O meétodo utilizado neste trabalho foi o estudo de multicaso. Conforme Yin
(2001), o estudo de caso é uma investigacdo empirica, que trata de um fendbmeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os

limites entre o fendmeno e o contexto ndo estao claramente definidos.

A escolha deste método se deu pela busca do conhecimento detalhado das
necessidades e dos desejos diferenciados da baixa renda em relacdo ao
atendimento e servigcos de beleza, e das estratégias de marketing utilizadas pelos
institutos “Beleza Natural” e “Belos Cachos” para atrair e manter consumidores. Para
tanto, se fez necessario um estudo de como ocorre a relacdo entre institutos de

beleza e seus consumidores.

Em um artigo bibliografico sobre a modalidade de pesquisa estudo de caso,
Ventura (2007) destacou a preocupacdo de ndo se ater ao caso em si, mas 0 que
ele representa dentro do todo, e a partir dai a representacdo como metodologia
mostrou a possibilidade da definicdo de quatro fases relacionadas: a) Delimitacdo da
unidade de caso; b) Coleta de dados; c) Selecao, andlise e interpretacédo dos dados,

e d) Elaboracao do relatério do caso (VENTURA, 2007).

Outra justificativa para um trabalho exploratério esta na existéncia de poucos
estudos desenvolvidos em segmentacdo de mercado aplicados ao publico de baixa

renda.

Pesquisas exploratérias tém o objetivo de mostrar uma visdo geral, tipo
aproximativo, acerca de determinado fato. Esta pesquisa € realizada especialmente
guando o tema a ser estudado foi pouco pesquisado, e torna-se dificil formular

hipbteses precisas sobre ele (GIL, 1994).
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3.3 ESTUDOS DE CASOS MULTIPLOS

O estudo de caso é trabalhado normalmente com um Unico objeto de estudo,
trazendo, por este motivo, algumas criticas na sua utilizacdo. Projetos de casos
multiplos tendem a apresentar vantagens em relacdo ao unico. Os resultados sao
considerados mais convincentes, e o estudo total € considerado mais robusto (YIN,

2005).

“O Estudo de Multicaso compreende um método que abrange tudo — tratando
da légica de planejamento, das técnicas de coleta de dados e das abordagens

especificas a analise do mesmo” (YIN, 2005, p. 33).

Esta pesquisa adotou como metodologia o estudo de casos multiplos. Porém,
para a coleta de dados, foram utilizados os métodos de entrevista semi estruturada,
observacédo participante, que Segundo Gil (1994, p. 103), “[...] € a técnica pela qual
se chega ao conhecimento da vida de um grupo a partir do interior do mesmo”;
analise documental; e levantamento de dados de fontes variadas escritas ou néo,
podendo ser utlizado fontes primarias, documentos, censos, publicacbes
administrativas, gravacoes, relatos de visitas, documentos secundarios, dados de

livros, revistas, jornais (LAKATOS; MARCONI, 2001).

As categorias tedricas apresentadas no quadro 4 foram as bases para a

analise dos dados, conforme serdo apresentados.

O Estudo de Casos Mudltiplos foi realizado no “Instituto Beleza Natural” e

instituto “Belos Cachos”. Os dois institutos estéo localizados em Vitoria, a capital do



50
Estado do Espirito Santo, que tém aproximadamente 317.817 habitantes, cerca de
19,30% da populacdo do Estado. Na regido, onde estdo localizados os institutos,
38,40% da populacéo tem rendimentos de até 2 (dois) salarios minimos, 40,30% das
pessoas com salarios de 02 (dois) a 10 (dez) salarios minimos e 21,30% pessoas

com rendimentos acima de 10 (dez) salarios minimos (PREFEITURA MUNICIPAL

DE VITORIA, 2010).

Os aspectos metodologicos e técnicas de coleta de dados adotados estdo

representados na figura 1:

Aspectos
Metodolégicos

Adotados

Forma de
Abordagem

Tipo de
Investigagdo

Estratégia de
Pesquisa

Qualitativa Exploratoria Bibliografica Estudo de

Multicaso.

Figura 1: Aspectos metodolégicos adotados
Fonte: Elaborado pelo autor.

A coleta, a andlise e a interpretacdo dos dados deste estudo de multicasos

podem ser resumidas conforme apresentado na figura 2:
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QUALITATIVO
MULTICASO
DEFINICAO
DOS
CASOS
COLETA
DE
DADOS
1.1. Entrevista com 1.3. Entrevista com
Diretores/Sécios 1.2. P. Documental Diretores/Sécios 1.4. P. Documental
Salao 1 Salédo 2
Observagao Observagao
Participante Participante
Salao 1 Salao 2
Entrevista Entrevista
Consumidores Consumidores
Saldo 1 Saldo 2
Cruzamento Cruzamento
de dados de dados
Salao 1 Salado 2
Andlise

Comparativa
Saldo1 x Salao 2

Conclusdo

Figura 2: Coleta, analise e interpretacao de dados
Fonte: Elaborado pelo autor.

No inicio da coleta de dados foram realizadas entrevistas com diretores e
proprietarios dos institutos “Beleza Natural” e “Belos Cachos”. O objetivo foi

conhecer as estratégias de marketing utilizadas pelos referidos institutos, com a
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finalidade de verificar junto ao referencial teérico se as informac¢des corroboram com

as estratégias de segmentacao.

As 36 entrevistas, com duracdo de uma hora, foram semi-estruturadas com
perguntas abertas, visando compreender as estratégias adotadas pelas empresas;
0S processos chaves da qualidade dos produtos e servicos e a comunicacao

adotada pelas empresas.

Foi realizada uma pesquisa documental, por intermédio de documentos
internos cedidos pelas empresas, material promocional e de divulgacdo da marca,
sites, e busca na internet para levantamento de informagdes sobre este segmento,

tendo como exemplo propagandas, site na internet e outros.

O método de observacdo participante foi utilizado para conhecer o
funcionamento dos institutos, iniciando assim a convivéncia do pesquisador com a

populacao estudada.

Num segundo momento, apds maior familiaridade com o ambiente estudado,
foram realizadas entrevistas semi-estruturadas com questdes abertas, baseadas no
guestionario aplicado por Pan e Zinklan (2006). Estes autores buscaram entender
como o consumidor faz a classificagdo dos produtos e das lojas de sua preferéncia.
Com base neste estudo, 36 consumidoras, sendo 26 do “Instituto Beleza Naturais” e
10 do instituto “Belos Cachos” (o instituto limitou o0 nimero de entrevistas por receio
dos dados serem passados a salées concorrentes), responderam a entrevista,
visando identificar a percep¢ao e as varidveis importantes de um servigo/produto de

beleza para a baixa renda.

O artigo de Cottet, Licthlé e Plichon (2006) que buscou identificar por meio de

pesquisa qualitativa o papel do valor nos servigcos, estudando o meio ambiente de
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vendas e suas variaveis de satisfacdo para o consumidor, forneceu uma base para a
criacdo dos questionarios e utilizacdo da pesquisa qualitativa no trabalho. O
resultado alcancado na pesquisa com a utilizacdo de algumas variaveis, como
ambiente de loja e determinantes da qualidade, que também s&o utilizadas no

presente trabalho mostrou a clareza de exposicédo dos dados.

A coleta de dados e a formulacédo do roteiro de entrevista usadas para socios
e clientes que consta no apéndice B, foi baseada no artigo de Hollenbeck et al
(2008), tendo sido utilizada a mesma estrutura de métodos diversos empregada no

artigo.

ApoOs a coleta de dados, foi realizado o cruzamento de dados de acordo com
0 quadro 5 (Conceitos aplicados neste estudo), andlise de contetdo (BARDIN, 1977)

e interpretacdo, comentarios finais e propostas para a continuidade da pesquisa.

Detalhamento de todas as etapas metodologicas adotadas conforme figura 3.



Entrevista com
Diretora do Instituto
Beleza Natural no Rio
de Janeiro. Marco de
2007.

Entrevista com
Diretora e sécio dos
Institutos Beleza
Natural e Instituto
Belos Cachos.

Pesquisa documental
nos Institutos Beleza
Natural e Belos
Cachos. Setembro e
outubro de 2009.

Observacao
participante Instituto
Beleza Natural. Junho
de 2008 até o final da

Setembro de 2009. Y,

.

Cruzamento dos
dados do Instituto
Belos Cachos e
Instituto Beleza
Natural.

Analise de conteudo e
categorizacao das
entrevitas dos
consumidores.

Entrevista com
consumidores do
Instituto Belos Cachos
e Instituto Beleza
Natural. Agosto e
setembro 2009.

Observacao
assistematica Instituto
Belos Cachos.
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Analise comparativa

| entre o Instituto Belos

Cachos e o Instituto
Beleza Natural.

i

conclusao do estudo.

Qutubro de 2009.

pesquisa.

Figura 3: Detalhamento das etapas metodolégicas

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.4 DIMENSOES TEORICAS ADOTADAS NESTE TRABALHO

O Quadro 5 demonstra os conceitos adotados para a analise e interpretacédo

do estudo de campo desta pesquisa. Vejamos:

Definicdo Autores
Uma visdo heterogénea do mercado caracterizada por uma | Smith ,1956
procura diferente, como uma série de pequenos grupos no
mercado em resposta a diferentes preferéncias entre produtos
importantes no segmento. E atribuivel aos desejos dos
consumidores e utilizadores por uma satisfagcdo mais precisa
dos seus diferentes desejos
Sao processos produzidos e consumidos simultaneamente até | Gronroos, 2003
certo ponto, tendo em alguns casos a participacdo do cliente.
Caracterizados  pela intangibilidade, heterogeneidade,

Conceito
Segmentacao
de Mercado

Servicos
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inseparabilidade e perecibilidade

Servqual Um instrumento de escala multiplo, que ajuda as empresas a | Parasuraman et
compreender melhor as expectativas e percepgbes que os | al, 1988
clientes tém com respeito ao servico

Valor E a avaliagdo total da experiéncia do consumidor com um | Zeithaml|,1988

Percebido produto, baseado nas percepcdes dos beneficios e nos custos

incorridos.

Determinantes

Confiabilidade — competéncia, seguranca, credibilidade;

Parasuraman et

da qualidade Rapidez — velocidade de atendimento e prontiddo para atender | al, 1988
o cliente;
Tangibilidade — qualquer evidéncia fisica do servico; Empatia —
entender, conhecer o cliente; comunicacao, cortesia;
Acesso — facilidade de entrar em contato
Qu_ah_dade Qualidade objetiva é referente as caracteristicas claras de um Parasuraman,
objetiva . Zeitham e Berry
produto ou servigo, 1088
Qualidade . : . : N - Parasuraman,
Percebida. Qualidade percebida diz respeito as caracteristicas Zeitham e Berry

intrinsecas de pessoas a um objeto, que é um fenémeno
relativo que se diferencia entre as pessoas que utilizam o
objeto.

1988

Valor Utilitario

A busca da eficiéncia do produto, por questdo puramente de
necessidade.

Babin, Darden e
Griffin, 1994

Valor
Hedobnico.

A busca na compra do produto de fatores multisensorias que
levam em consideracdo os gostos, sons, cheiros, toques que
se fazem sentir, e as imagens visuais.

Hirschman e
Holbrook, 1982

Atmosfera em
marketing

E utilizada para descrever o espaco de um ambiente que crie
um efeito desejado nos consumidores.

Babin, Darden e
Babin, 1998

Ambiente

O ambiente construido (fisico) influencia o processo de
decisdo de compra, positiva ou negativamente. Variaveis
como temperatura, qualidade, musica, odor, e layout, trazem
estimulos ao consumidor e influenciam respostas dos clientes.

Babin e
Attaway, 2000

Estratégia de
Preco — EDLP

Everyday Low Price, mais conhecida como EDLP, onde a
empresa varejista cobra um pre¢o constantemente baixo todos
os dias, sem descontos temporarios de preco.

Hoch et al,
1994

Estratégia de
preco. HI-LO

Precos de promocéo orientados para os concorrentes. O
varejista cobra pregos mais elevados em uma base diaria, mas
em seguida, executa freqientes promog¢Bes onde 0s pregos
séo reduzidos temporariamente.

Hoch et al,
1994

Quadro 5: Conceitos aplicados neste estudo
Fonte: Elaborado pelo autor.

3.5 COLETA DE DADOS

A utilizag&o, no estudo de multicaso, de dados triangulados de trés métodos

qualitativos,

ou seja:

entrevistas com diretores/proprietarios,

observacdo e
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documentos internos para levantamentos de dados, reforca a confiabilidade dos
resultados (HOLLENBECK; PETERS; ZINKLAN, 2008; CRESWELL, 2007) utilizados

nesse estudo, conforme apresentado na figura 4:

~ Qﬁ Entrevista
Observacao com

Participante e Diretores/
Assistematica Proprietarios.

Entrevista Documentos

com Clientes E Internos

Figura 4: Multimétodos utilizados para o estudo de caso
Fonte: Adaptado de Hollenbeck, Peters e Zinklan (2008).
Nota: Adaptado pelo autor.

A observacéo participante no saldo 1 (Instituto Beleza Natural) ocorreu no
inicio da pesquisa, periodo no qual o objetivo foi conhecer o objeto da pesquisa, ou

seja, como funcionava o instituto, e os procedimentos de tratamento capilar.

A observagcdo participante auxiliou na identificacdo de aspectos dos
compostos mercadoldgico, ambiente de loja, padrdo de atendimento dos
funcionarios, fluxo de consumidores, itens estes utilizados na observagdo por

Parente, Barki e Kato (2007) em seu artigo sobre o varejo da baixa renda.

O salédo 2 (Instituto Belos Cachos) entra no estudo para fazer um comparativo
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das estratégias utilizadas entre ambos os saldes. Estes tém 0 mesmo publico, mas
com estruturas diferenciadas. O saldo 1 (Instituto Beleza Natural) € uma empresa de

meédio porte, enquanto o segundo € um saldo de bairro, com estrutura familiar.

De acordo com Lakatos e Marconi (2001, p. 192),

[...] A observacao assistematica consiste em recolher e registrar os fatos da
realidade sem que o pesquisador utilize meios técnicos especiais ou precise
fazer perguntas diretas. Ndo tem planejamento e controle previamente
elaborados.

No instituto “Belos Cachos” foi utilizada a observagdo assistematica. Para
tanto, foram realizadas trés visitas ao instituto, com a finalidade de conhecer as
particularidades do objeto de estudo, ja que os procedimentos capilares (quadro 3)

sao similares ao do saldo 1 (Instituto Beleza Natural).

Segundo Lakatos e Marconi (2001, p. 193)

Entrevista é uma forma de interacdo social. E um procedimento utilizado na
investigacao social, para coleta de dados ou para ajudar no diagndstico ou
no tratamento de um problema social. Tem como objetivo principal a
obtencdo de informacdes do entrevistado, sobre determinado assunto ou
problema.

As entrevistas foram realizadas com diretores e proprietarios das empresas,
buscando conhecer as estratégias e saber sua visdo sobre o alcance destas
técnicas em seus consumidores. Os diretores foram entrevistados a fim de verificar o
entendimento destes métodos e conhecer também a opinido dos consumidores
sobre os produtos e servicos oferecidos pelas duas empresas. O roteiro de
entrevistas foi baseado no artigo “Retail spectades and brand meaning: insights from
a Brand Museum case Study”, de Hollenbeck, de Peters e Zinklan (2008), tendo sido

utilizada a mesma estrutura nele detalhada.

As entrevistas com as consumidoras dos institutos foram feitas durante o ano
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de 2009, no ambiente dos proprios institutos localizados em Vitoria, capital do

estado do Espirito Santo.

A documentacdo utilizada foi colhida nas seguintes fontes
predominantemente no site da internet, material de divulgacdo e documentos

internos da empresa.

Pesquisa documental, com anélise de documentos internos, como dados de
pesquisa de publico-alvo, informacdes do site da empresa na internet, e material
promocional e de divulgacdo da marca foram analisados no préprio ambiente da
empresa no Rio de Janeiro. O saldo 2 (Instituto “Belos Cachos”) nédo disponibilizou
dados internos; sua pesquisa documental se resumiu a consulta a pagina do instituto
no Orkut e material de divulgagédo. O objetivo com a andlise documental era verificar

e conhecer dados das empresas e informacdes sobre a baixa renda.

3.6 PROCEDIMENTO E INTERPRETACAO DE DADOS

ApOs as entrevistas com clientes e proprietarios, foi realizada uma analise e
interpretacdo, extraindo sentido dos dados e textos coletados, aprofundando-se

cada vez mais no entendimento (CRESWELL, 2007).

Os dados foram analisados em separado, e posteriormente, foi realizado um
cruzamento de dados entre o saldo 1 (“Instituto Beleza Natural”) e saldo 2 (Instituto

“Belos Cachos”).

Foram adotados, nesse estudo, 0s passos genéricos propostos por Creswell

(2007), conforme quadro 6:
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Passo Organizar e preparar os dados para andlise. Transcrever entrevistas, fazer leitura 6tica
01 do material. Organizar os dados em diferentes tipos.
Passo Ler todos os dados. Obter um sentido geral das informacdes e refletir sobre seu
02 sentido global. Que idéias gerais os participantes expdem.
Passo Organizar os dados em grupos. Isso envolve tomar dados em textos, segmentar as
03 frases.
Passo Usar o processo de codificacdo para gerar uma descricdo do cenario ou das pessoas
04 além das categorias ou dos temas para analise.
Passo Prever como a descricdo e 0s temas serdo representados na narrativa qualitativa.
05 Uma passagem narrativa para transmitir os resultados da analise.
Passo Fazer uma interpretacdo ou extrair significados dos dados. A interpretacdo do
06 pesquisador pode ser um significado derivado de uma comparacao de resultados com
informacdes extraidas da literatura ou de teorias existentes.
Quadro 6: Passos genéricos

Fonte: Creswell (2007).

Segundo Bardin (1977, p. 31), a andlise de conteudo se define como:

Um conjunto de técnicas de analise das comunica¢des (quantitativos ou
nao). Ndo se trata de um instrumento, mas de um leque de apetrechos; ou,
com maior rigor, serd um Unico instrumento, mas marcado por uma grande
disparidade de formas e adaptavel a um campo de aplicacdo muito vasto:
as comunicacoes.

A analise de conteudo forneceu base para a analise dos dados coletados.

Bardin (1977).

1) Pré-analise

1.a - Leitura flutuante;

1.b - Escolha dos documentos;

1.c - Preparacéo do material;

1.d — Referenciacdo dos indices e a elaboracéo de indicadores.
2) Exploracédo do material.

3) O tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacao.

A analise documental ocorreu apds reunido com a socia do “Instituto Beleza
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Natural”, a qual disponibilizou materiais tais quais: revistas, panfletos, cartdes de
visitas e dados sobre a populacdo que frequenta o instituto, para analise e
apreciacdo. Estes documentos foram organizados de acordo com o conteudo, e

classificados de acordo com sua importancia para o estudo, lidos e analisados.

As entrevistas com diretores/proprietarios foram registradas por meio da
gravacao de audio com consentimento dos entrevistados e, transcritas na integra.
O objetivo foi conhecer as estratégias de marketing utilizadas em ambos os

institutos.

O tratamento de dados ocorreu através de categorizacao, “uma operacao de
classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto, por diferenciacdo e,
seguidamente, por reagrupamento segundo o género, com critérios previamente

definidos” (BARDIN, 1977, p.117).

A analise das entrevistas com as 36 clientes dos salfes 1 Instituto Beleza
Natural e 2 Belos cachos, com o objetivo de buscar identificar a percepcao e as
variaveis importantes de servigo/produto de beleza para a baixa renda, foram
registradas através de roteiros de entrevistas com perguntas abertas. Algumas
clientes ndo se sentiram a vontade com a utilizacdo de gravador, optando assim pela

entrevista escrita.

ApOGs a realizagdo das entrevistas, as mesmas foram transcritas e estédo
apresentadas nas secodes 5.1.1 e 5.1.2 e os dados brutos analisados e organizados
em unidades de contetdo, de acordo com suas caracteristicas pertinentes. Em
seguida, as entrevistas foram separadas por temas e discursos, come¢ando com
uma pré-analise, seguindo com a exploracdo do material, tratamento dos resultados

e encerrando com a inferéncia e interpretacdo, conforme andlise de conteudo
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sugerida por Bardin (1977).

Estes dados foram categorizados de acordo com seu conteudo e classificados

dentro das variaveis tedricas que mais se identificavam, como consta no apéndice D.



CAPITULO 4

4 ANALISE DE DADOS

4.1 ENTREVISTAS COM DIRETORES E SOCIOS DO SALAO 1
INSTITUTO BELEZA NATURAL E SALAO 2 INSTITUTO BELOS
CACHOS.

Nesta primeira etapa, as entrevistas foram realizadas com a diretora Leila
Velez do Instituto Beleza Natural e com o proprietario do Instituto Belos Cachos

Shirley Marcos.

Os roteiros aplicados foram divididos em cinco partes: produtos; preco; praca;
comunicacdo e informacdes gerais sobre as empresas, conforme demonstrado

abaixo:

As perguntas de 01 a 10 ndo estdo contempladas em separado, pois s&o
referentes a nome e cargo do entrevistado, e estrutura da empresa, que sao

respondidas nas entrevistas.

QUESTAO SOBRE PRODUTO:

10. Qual a esséncia do que estd sendo ofertado pela organizacdo para seus
clientes?

11. Quais sao os processos chaves nas ac¢oes da qualidade do servigco?

12. Na percepc¢ao da empresa, quais atributos geram maior valor para o cliente?

OUESTAO SOBRE PRECO:

13. Qual a estratégia de definicdo de preco adotada pela empresa?

QUESTAO SOBRE PRACA:

14. De que forma o servigo/produto é vendido?



63

QUESTOES SOBRE COMUNICACAO:

15. Quais as ferramentas de comunicagao utilizadas para fazer a comunicacao
produto/servico? Qual o motivo da escolha destas ferramentas?

16. Como vocés percebem o valor da marca Instituto Beleza Natural?

A pergunta “Qual a missdo e visdo da empresa” vem ao encontro a este

objetivo de entender os propositos e objetivar os projetos futuros da organizacao.

Nas acdoes da empresa voltadas para o produto, o questionario busca
entender, de acordo com a afirmacédo de Zeithaml (1988), que qualidade é a
principal fonte de satisfacdo para o cliente; o que a empresa vem fazendo para
suprir as expectativas dos clientes como constam nas questdes: “Quais 0s

processos chaves nas acdes da qualidade do servigo/produto?”

Segundo Woodruff e Gardial (1996), apud LEAO et al (2003), o valor atribuido
ao cliente para o produto comprado envolve qualidade, beneficios, utilidade e custo

na percepc¢ao do cliente.

A questdo “Na percepc¢ao da empresa quais atributos geram maior valor para
o cliente?” Buscou-se entender como a variavel valor é percebida pela empresa.
Visa também compreender como a empresa percebe os produtos/servicos
oferecidos ao cliente. Uma oferta de produtos utilitarios decorrente da necessidade,
ou uma compra hedénica, com motivagdes intrinsecas relacionadas ao prazer e bem

estar (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994).

O roteiro de entrevista completo encontra-se no anexo deste trabalho no

apéndice B.
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4.1.1 Descricao das entrevistas com diretores e s6c  ios do saldo 1
Instituto Beleza Natural.

Leila Velez, socia do “Instituto Beleza Natural” concedeu entrevista por duas
vezes ao longo do desenvolvimento do trabalho. A primeira entrevista deu suporte
para o conhecimento do “Instituto Beleza Natural”, conforme consta na se¢éao objeto
do Estudo de Multicaso. Na segunda reunido, ela respondeu as questdes propostas

pelo trabalho, acrescentando informacfes da sua vivéncia com a baixa renda.

O discurso da diretora do Instituto Beleza Natural corrobora em varios

aspectos com a teoria utilizada neste estudo.

Quando se trabalha com a segmentacdo de mercado entende-se que ha
desejos e buscas diferentes por produtos de acordo com as necessidades que cada
consumidor procura (SMITH, 1956). O instituto buscou focar suas estratégias na
classe média popular, a fim de se especializar nas necessidades e desejos desta

populacao (LEILA VELEZ, 2009).

Em seu discurso, Leila Velez esclarece que quem deseja atingir a todos 0s
segmentos pode acabar ndo atendendo bem a nenhum. Por isso, segundo a diretora
do Instituto Beleza Natural, ha necessidade de se trabalhar com um segmento de

mercado especifico.
Abaixo, respostas de Leila Velez (2009) ao questionario:

Quiais os valores centrais da organizacao?

Os valores centrais da empresa sdo respeito e honestidade no trato com
clientes internos e externos, preservando a transparéncia das relacdes e o
atendimento, a busca constante por inovacdo, por solucdes confiaveis e
eficazes com alto padrdo de qualidade. Compromisso com o resultado e
veracidade de propdsitos. Promoc¢éo por meio da elevacéo da auto-estima.
Ambiente limpo, agradavel e de qualidade.
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Qual a missao e visdo da empresa?

Qual o porte

unidades)?

Nossa missdo é oferecer solugdes em produtos e servicos para O
embelezamento e salde dos cabelos, corpo e mente; crescer com solidez e
visdo compartilhada; conquistar novos mercados e encantar o cliente no
atendimento; proporcionar o desenvolvimento profissional e pessoal de
novos colaboradores; e contribuir ativamente junto a sociedade, espelhando
em nossas acdes a responsabilidade socioambiental.

da empresa (tamanho, ndmero de funcionarios, nimero de

O Instituto Beleza Natural € um saldo de porte grande. Iniciamos nossas
atividades em 1993, com um pequeno saldo no suburbio do Rio de Janeiro.
Hoje temos 1300 colaboradores, essa é a forma como gostamos de chamar
nossos funcionarios. A empresa hoje conta com oito unidades no Rio de
janeiro, localizadas em Madureira, Ipanema, Tijuca, Campo grande,
Jacarepagua, Caxias, Niter6i, Nova Iguacu, e uma no Espirito Santo, que
fica localizada na capital, Vitoria.

Qual o publico alvo da empresa?

O primeiro ponto a ser focado mesmo antes de 4p’s é quem é vocé e para
guem vocé quer vender. O foco da empresa estd em atender a classe
média popular (C1, C2, D1) oferecendo tratamento para cabelos crespos e
ondulados.

Qual a esséncia do que esta sendo ofertado pela organizacdo para seus

clientes?

Segundo Leila Velez (2009), na percepcdo da empresa, 0s atributos que

geram mais valor para seu cliente € ele saber que vai chegar a um lugar e vai ser

bem aceito, saber que os produtos e servi¢cos vao ser os melhores possiveis.

Qual a estratégia de definicdo de preco adotado pela empresa?

Nés nunca vamos ser 0 mais barato, mas também ndo vamos ser
inacessiveis. Nossa proposta é uma proposta para gerar valor. Para tornar
0S precos mais acessiveis, fazemos descontos para familia, alguns dias de
semana precos diferenciados, e dividimos o tratamento no cartdo de crédito.
N&o estamos soO falando de preco, mas também de um ambiente com
entretenimento.
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De que forma o servigo/produto é vendido?

As pracas a serem trabalhadas sdo escolhidas de acordo com quantidade
de pessoas, concentracdo de pessoas do publico-alvo, seja nas areas de
trabalho ou moradia. Como ainda ndo temos uma estrutura para estar em
todos os pontos que queriamos estar, quando escolhemos um ponto,
verificamos fluxo de transporte, se ha outras empresas de grande porte que
trabalham também com classe média popular.

Quais as ferramentas de comunicacao utilizadas para fazer a comunicacao

produto/servico? Qual o motivo da escolha destas ferramentas?

As comunicagfes utilizadas sdo site na internet, pagina no Orkut,
comunicacao nos proprios saldes, coluna no Jornal Expresso (de circulagao
no Rio de Janeiro), revista prépria do instituto. Mas o maior marketing é o
“boca-a-boca”, ou seja, os préprios clientes nos indicam para outros.

Como vocés percebem o valor da marca “Instituto Beleza Natural’? De acordo
com Leila Velez (2009) “Conseguimos um posicionamento muito claro, de
valorizagdo da pessoa, referéncia de qualidade, bons produtos e servigos, um lider

neste segmento do mercado”.

4.1.2 Descricao das entrevistas com diretores e s6c  ios do saldo 2
Instituto Belos Cachos.

Entrevista feita com Shirley Marcos (2009), do instituto de beleza “Belos
Cachos” (saldao 2), realizada no dia 8 de outubro de 2009, no proprio saldo,

localizado na Rua Antbnio Carlos de Almeida, n°107, bairro Jabour, Vitéria, ES.

Shirley é o0 gerente administrativo do saldo. Realiza todo o servigco
administrativo e de banco, e junto com sua esposa (que nao é sécia), auxilia na

parte de atendimento na recep¢ao e captacdo de clientes.

As outras duas sOcias sdo suas irmas, que fazem o relaxamento no cabelo

das clientes. O treinamento, para executar este trabalho, foi ministrado em outro
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saldo no qual elas trabalharam anteriormente.

Shirley Marcos, do Instituto Belos Cachos, elaborou, de forma simples,
estratégias para o seu saldo. Tais estratégias vém ao encontro as teorias utilizadas

neste estudo.

O discurso de Shirley Marcos em sua entrevista sugere que teorias utilizadas
neste trabalho como as de marketing, valor hedbnico, estratégia de EDLP, sdo

utilizadas no cotidiano do saléo.
Abaixo respostas de Shirley as perguntas.

Quais os valores centrais da organizacdo? Resposta: Os valores centrais da
organizacdo sao buscar ter uma atencao diferenciada com o cliente, um tempo de

atendimento pequeno, conversar com cliente sobre os produtos e procedimentos.

Qual a missdo e visdo da empresa? Qual o porte da empresa? (tamanho,

namero de funcionarios, numero de unidades).

A missdo da empresa é oferecer um bom atendimento, com rapidez e
qualidade. E uma empresa pequena. O nimero de funcionarios fixos s&o
trés durante a semana no relaxamento, e uma cabeleireira. Nos finais de
semana, cinco funcionarias extras para atender a demanda, que € maior, e
mais trés manicures.

Qual o publico alvo da empresa? Resposta: Nosso publico é de baixa renda,

em sua maioria, e alguns clientes de classe média.

Qual a esséncia do que esta sendo ofertado pela organizagdo para seus

clientes?

Nosso compromisso € entregar os cabelos realmente cacheados, que é o
gque a cliente vem realmente, buscar. O foco do saldo é no cabelo
cacheado, mas o saldo oferece o servico de escova, massagem, tintura.
N&o faz alisamento, pois sairia do foco que o saldo esta buscando.
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Quais sdo os processos chaves nas acfes da qualidade do servico?

Para fazer um controle de qualidade da satisfagédo do cliente, ao passar pela
recepcao perguntamos ao cliente se ele esta satisfeito com o resultado do
tratamento que ele recebeu. Como um dos nossos principais atributos,
buscamos adotar uma estratégia focada nos erros de nosso concorrente
mais direto. Entdo, evitamos saldo muito cheio, ndo cobramos para marcar
hora para atender o cliente e damos muita atencéo ao cliente. Tentamos
trabalhar com um servico diferenciado. Os precos sao mais atrativos e
menores do que a concorréncia.

Qual a estratégia de definicAo de preco adotado pela empresa? Segundo
Shirley Marcos (2009) “A estratégia de preco é baseada nos precos do concorrente.
Com isso, nossos lucros estdo abaixo do esperado. Mas a concorréncia é grande,

pois ha muitos salées no mercado”.

De que forma o servigco/produto é vendido?

Nosso ponto € proprio. A decisdo de ficar com ele veio das dificuldades em
conseguir um negodcio préprio, e pagar aluguel seria complicado. N&o
achamos o lugar mais adequado, mas no momento é onde podemos ficar.
Futuramente, pretendemos mudar para um bairro melhor. Os clientes tém
certa desconfianca quando vem aqui pela primeira vez, devido o bairro onde
esta localizado o instituto. Mas nossa estrutura, bonita e organizada e o
resultado que ele encontra, acaba quebrando um pouco desta desconfianca
inicial.

Quais as ferramentas de comunicacéo utilizadas para fazer a comunicagao

produto/servigo? Qual o motivo da escolha destas ferramentas?

Eu e minha esposa fazemos abordagem a possiveis clientes nas ruas, mas
percebemos que a propaganda que mais tem feito efeito € a “boca-a-boca”.
Os clientes sempre chegam falando que foram indicados por alguém. Até
hoje, em 8 (oito) meses, ndo tivemos nenhum gasto com propaganda.
Temos uma pagina no Orkut somente.
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4.2 PESQUISA DOCUMENTAL

Foram utilizados documentos internos cedidos pela empresa “Instituto Beleza
Natural”, dados de pesquisas para conhecer melhor seu publico, informacdes do seu
site e material promocional e de divulgacdo da marca e busca na Internet, para
levantamento de informagdes sobre o referido instituto. No instituto “Belos Cachos”,
foi pesquisado sua pagina na internet, pois nao foram cedidos documentos internos.
Em ambos os salbes foram utilizados relatos de visitas de consumidoras. Os

materiais fornecidos encontram-se no apéndice C neste trabalho.

O “Instituto Beleza Natural” nos forneceu o perfil social de seus
frequentadores, demonstrado na Tabela 1, auxiliando nas informacdes sobre a
populacdo que frequenta nosso objeto de estudo. O foco é nas classes C e D. “Os
esforgos da empresa estdo em atender cada vez melhor esse publico. E complicado

tentar atingir todas as classes com o mesmo objetivo”, explicou Leila Velez (2007).

Tabela 2 - Perfil social freqiientadores IBN (SALAO 1 - INSTITUTO BELEZA NATURAL):

Classe Social %
A2 2

B1 8

B2 27

CeD 62

E 1

Fonte: Instituto Beleza Natural (2007)

Demais documentos, fotos e propagandas se encontram no apéndice C deste

trabalho.
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4.3 OBSERVACAO

A pesquisa teve inicio nas instalagdes do “Instituto Beleza Natural”, localizada
em Vitoria, Espirito Santo a partir de abril de 2008, com visitas mensais ao longo do

ano.

O saldo, em sua aparéncia, se assemelha muito a maioria dos saldes, ou
seja, possui recepcao, sala de espera e uma sala onde, de fato, é realizado o
tratamento capilar. Foi percebida uma grande preocupacdo na primeira visita
realizada em saber como o cabelo era cuidado. Como se trata de um tratamento que
utiliza produtos com quimica (se for realizado de forma errada pode ocasionar queda
no cabelo), informacgdes erradas ou falta de zelo podem ter resultados desastrosos
no cabelo de quem procurar o tratamento. Funcionarias atenciosas, demonstrando
conhecer bem seu trabalho e durante todo manuseio no cabelo, foram dando dicas

de cuidado com os mesmos, o que utilizar e o que nunca fazer.

A aparéncia do cabelo de todas as funcionarias condiz com o produto
utilizado, a sintonia entre elas e as clientes - como velhas conhecidas, foram

diferenciais que despertaram a atencéo durante a pesquisa.

Outro fator que chamou a atencdo sdo os longos tempos de espera pelos
quais as consumidoras passam para serem atendidas, podendo chegar de quatro a

seis horas.

Procurou-se, com isso, conhecer o ambiente e o atendimento, de uma forma
rotineira e aparentemente casual. As informacdes coletadas auxiliaram a enriquecer

os dados sobre o “Instituto Beleza Natural”.
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4.4 ENTREVISTA COM CONSUMIDORAS DO SALAO 1 INSTITUTO
BELEZA NATURAL E SALAO 2 INSTITUTO BELOS CACHOS

As entrevistas com as clientes foram realizadas durante o més de agosto e

setembro de 2009, nas filiais das empresas em Vitéria.

As perguntas utilizadas no roteiro com as consumidoras buscaram varios

pontos para verificar a satisfacdo do cliente, percepcdo do valor da compra,

utilidade, qualidade do produto oferecido e do atendimento prestado e, a importancia

do ambiente.

As perguntas utilizadas nas entrevistas com consumidores serdo discutidas

neste momento.

Questbes Base Tedrica Objetivo
» AMBIENTE Grewall e Baker, 1994; | A questdo buscou entender como a
7) Como vocé avalia a |Babin, Darden e Babin, | variavel ambiente e atmosfera é

aparéncia (beleza) das lojas?

8) Como vocé avalia 0 ambiente
do saldo?

9) Como vocé avalia a
organizacdo da loja? Cores,
conforto, iluminacéo, cheiros

1998; Babin e Attaway,
2000; Pan e Zinklan,
2006

percebida pelo consumidor

+ ATENDIMENTO
10) Como vocé percebe o
atendimento desta loja?
11) Qual a sua opinido sobre as
colaboradoras do Instituto?
12) O que te leva a frequientar o
Instituto?
13) Como descreveria suas
visitas ao Instituto? Justifique
sua resposta

Parasuraman et al, 1988;
Babin, Darden e Griffin,
1994; Gronroons, 2003;
Pan e Zinklan, 2006.

Avaliar a satisfacdo do atendimento e
sua influéncia na satisfacdo do
consumidor;  Identificar  algumas
variaveis que indicam motivagdo de
frequiéncia

« PRODUTO e SERVICO
14) Como vocé avalia os produtos e
servicos oferecidos pelos
Institutos?
15) Qual o diferencial que vocé vé
nos servigos e produtos oferecidos
pelos instituto?

Wooodruff e Gardial,
1996; Zeithaml, 1998;
Gronroons, 2003;
Hollenbeck et al, 2008.

Identificar na percepcao do
consumidor a qualidade dos produtos
e servicos oferecidos pelos Institutos;
Avaliar se os produtos e servicos
oferecidos na  percepcdo do
consumidor s&@o percebidos como
diferencial

« PRECO

16) O que vocé acha dos precgos
cobrados pelos Institutos?

Hoch et al,1994. Pan e
Zinklan, 2008.

A questéo busca identificar a
percep¢do que os precos cobrados
pelos institutos mostram ao
consumidor

» SERVICO

Gronroos, 2003; Zeithma,

Avaliar como o cliente percebe o
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Justifique

17) Apés uma visita ao instituto
como vocé definiria essa visita?

1998;

Parasuraman et al, 1988.
Pan e Zinklan, 2008.

atendimento, beneficios e satisfacédo
apés uma visita

Quadro 7 — Roteiro de perguntas utilizadas nas entrevistas com consumidores

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS SALAO1 INSTITUTO
BELEZA NATURAL E SALAO 2 INSTITUTO BELOS CACHOS

4.5.1 Apresentacado das entrevistas dos clientes Sal

Beleza Natural.

ao 1 Instituto

As entrevistas foram semi-estruturadas, com gquestdes abertas e fechadas.

Devido ao questionario longo, as pesquisas foram realizadas na sala de espera para

atendimento dos referidos institutos. O tempo de cada entrevista variou de 25

minutos a 40 minutos. O nome das clientes foi substituido para garantir privacidade.

Tabela 3 — Perfil entrevistados saldo 1

Nome Idade Grau de Instrucdo Renda Tempo que freq Uenta o
instituto (em meses).
Renata 30 Ensino médio 800,00 a 1200,00 24
Luzinete 32 Superior 800,00 a 1200,00 36
Vera 49 Superior 1200,00 a 2000,00 6
Marinalva 38 Ensino fundamental 400,00 a 800,00 6
Lucimar 36 Ensino médio 800,00 a 1200,00 36
Claudete 27 Ensino médio 800,00 a 1200,00 3
Rosi 34 Ensino médio 400,00 a 800,00 24
Karla 21 Ensino médio Desempregada 24
Regina 37 Ensino médio 400,00 a 800,00 36
Aparecida 32 Ensino médio 400,00 a 800,00 19
Fabiana 22 Ensino médio 400,00 a 800,00 24
Geovana 20 Ensino médio 800,00 a 1200,00 11
Alessandra 28 Ensino médio 400,00 a 800,00 15
Incompleto.
Elisabeth 39 Ensino médio 400,00 a 800,00 12
Edivania 31 Ensino médio 400,00 a 800,00 3
Cleide 37 Superior 1200,00 a 2000,00 36
Enir 50 Superior 1200,00 a 2000,00 30
Iteilde 28 Ensino médio 400,00 a 800,00 20
Débora 26 Ensino médio 400,00 a 800,00 36
Carla 33 Ensino fundamental 400,00 a 800,00 3
Incompleto.
Flavia 28 Superior 800,00 a 1200,00 36
Cristiane 30 Ensino médio 800,00 a 1200,00 8
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incompleto.
Claudia 40 Ensino médio 400,00 a 800,00 36
Gerusa 29 Ensino médio 1200,00 a 2000,00 24
Fabiola 32 Ensino fundamental 400,00 a 800,00 12
Luzia 32 Ensino médio 400,00 a 800,00 9

Fonte: Elaborado pelo autor

Os saldes de beleza sdo ambientes frequentados, em sua maioria, por
mulheres. Muitas conversas e risadas estdo presentes. No “Instituto Beleza Natural”
nao é diferente. A diferenca que € notada é o grande volume de clientes presentes.
Nos dias em que as entrevistas foram realizadas, sempre foram encontrados em

torno de trinta clientes aguardando atendimento.

O atendimento neste saldo é feito por secdes. Por esta razdo comecgou-se na

sala de espera, buscando informacdes sobre as variaveis ambiente e atmosfera.

Segundo Babin e Attaway (2000, p. 93) “[...] temperatura, qualidade, musica,
layout, influenciam nas respostas dos clientes. Buscamos identificar como estas
variaveis sado percebidas pelos consumidores”. Os autores concluiram que o
ambiente construido influencia o processo de decisdo de compra, positiva ou

negativamente.

Transcrevemos abaixo as falas das clientes sobre ambiente e atmosfera do

instituto:

As meninas da recepgdo sdo muito boas, a area de lazer na area externa do
saldo é arejada e a sala de televisdo que passa dicas de beleza ou mesmo
para assistir um pouco de televiséo é legal (Claudete).

Essa loja € muito bonita, apesar de ser frequentada por pessoas, como eu
diria, mais humildes, de baixa renda. A aparéncia do saldo é muito boa
(Luzinete).

A maioria das clientes sugeriu que gosta do ambiente do saldo, do conforto

gue encontram no local. Elas se mostraram identificadas com as cores fortes
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usadas, como 0 roxo e o vermelho. Acham agradavel um ambiente com ar

condicionado.

Quatro clientes, no entanto, disseram que 0 pequeno espaco fisico atrapalha
o bom desenvolvimento do servigo oferecido, como colocado em suas falas abaixo,
mostrando que caso as expectativas dos consumidores ndo sejam atendidas, este
ambiente cria percep¢cdes negativas no processo de compra (BABIN; ATTAWAY,

2000).

O saldo poderia ser mais organizado, o tamanho é pequeno pela
guantidade de clientes que atendem. As cores séo boas o conforto razoavel,
cheiros bons (Lucimar).

Bom. Mais quando o saldo estd cheio é muito tumultuado e confuso
(Renata).

De acordo com Parasuraman et al (1985), a confiabilidade, rapidez de
atendimento (e prontiddo para atender o cliente), empatia dos funcionérios,
compreender entender e conhecer o cliente, tendo uma boa comunicacéo e cortesia,

sao determinantes da qualidade.

Dentre as caracteristicas determinantes da qualidade buscadas pelas
consumidoras, as mostradas com maior frequéncia por elas na pesquisa sao: a
rapidez, o atendimento e a confiabilidade. Dez consumidoras ndo estao satisfeitas
com a rapidez oferecida, acham o atendimento demorado, como mostrado pela fala

das mesmas abaixo:

O tempo de espera é alto. J& cheguei a esperar, no dia da minha folga, oito
horas para ser atendida e ndo fui. Fui para casa e voltei no dia seguinte
(Aparecida).

Isso é o que tem de ruim, aqui. Acho péssimo. A gente é obrigada a tirar o
dia para ficar aqui. Passo normalmente o dia todo (Geovana).

A empatia das funcionarias revelou-se outro determinante de qualidade
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(PARASURAMAN et al, 1985) importante segundo a pesquisa respondida pelas
clientes. A caracteristica foi apontada por oito consumidoras como sendo muito boa.

Veja abaixo o relato de experiéncias:

Da para notar que o treinamento € bem feito, pois uma vez esqueceram-se
(sic) de marcar o meu nome na agenda de hora marcada, notei pela cara da
funcionaria que meu nome n&do estava ali. Ela, em momento algum
desconfiou que eu pudesse nao ter marcado. Me atendeu normalmente e
arranjou alguém para me atender na hora marcada. Fiquei muito satisfeita
com o acontecido (Vera).

Os produtos utilizados, o treinamento que as funcionarias oferecem para os
proprios clientes conseguirem fazer a manutencdo do tratamento em casa,
€ a melhor propaganda, na minha opinido. Ter as funcionarias com os
cabelos tratados com os produtos deles mostra-nos o resultado que
poderemos atingir, ao utilizar os produtos. Acho isso muito legal (Lucimar).

As funcionarias desempenham o papel de ligacdo da instituicdo com as
consumidoras. Ha& uma identificacdo das consumidoras com as colaboradoras, que
buscam oferecer um bom atendimento. Algumas clientes consideram algumas

funcionarias como amigas, devido ao bom relacionamento.

Trés clientes, no entanto, acham que o atendimento oferecido pelas
funcionarias gera insatisfagdo, acham inconsistente o0 servico oferecido,

demonstrando em suas falas essa insatisfagao.

O servico melhorou, mais ainda ha oportunidades. Uma vez, vim de
Colatina, distante quase duas horas de Vitéria, e por um problema no salédo,
nao poderiam me atender e ninguém ligou desmarcando (Enir).

Segundo, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), a qualidade percebida diz
respeito as caracteristicas intrinsecas de pessoas a um objeto, que € um fendbmeno
relativo que se diferencia entre as pessoas que utilizam o objeto. Este é um dos
pontos que levam as clientes a frequentar o referido instituto, de acordo com a

pesquisa.

A qualidade dos produtos é apontada como um dos principias motivadores da
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ida ao saldo, como colocado nas respostas dos consumidores a pesquisa, abaixo:

A qualidade dos produtos e a confianca que eles nos transmitem me leva a
frequentar o saldo (Marinalva).

O principal ponto forte, na minha opinido, é o produto que eles tém, que
ninguém ainda copiou (Fabiana).

Qualidade dos produtos, com certeza, que resulta no meu cabelo um
resultado melhor (Elisabeth).

Todas as vinte e seis clientes acreditam que os produtos sédo de qualidade e
confianca indiscutiveis, informacdo esta apontada pela pesquisa. Muitas trazem,
inclusive, suas filhas pequenas, de cinco e seis anos, para fazerem tratamento,

devido, segundo as mesmas, a confianca que depositam no instituto.

A populacdo da baixa renda busca, por meio de varios tratamentos, como
alisamento (processo de deixar os fios crespos lisos), ficar com um visual com que
se sintam mais belas. Esta populacdo acredita que por intermédio dos resultados

gue obtém em seus cabelos, a qualidade do produto € assegurada.

O grande volume de pessoas a serem atendidas e, as vezes, a demora para
serem atendidas, sugere que a maioria vai ao instituto em busca do valor utilitario do
produto, ou seja, a busca da eficiéncia do produto por questdo puramente de
necessidade (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994), como ficou demonstrado na fala

de algumas entrevistadas. Vejamos:

Bem, elas séo estritamente necessarias. Se tivesse outro saldo que tivesse
esse produto, com certeza ndo viria aqui (Renata).

Elas sao necessarias, pois se ndo, o cabelo fica feio. Risos (Marinalva).

Apenas trés consumidoras apontaram que buscam, também, fatores

multisensorias que levam em consideracéo os gostos, cheiros, sons (HIRSCHMAN e



77
HOLBROOK, 1982), um ambiente agradavel e acolhedor, como apontam as falas

das clientes lteilde e Enir:

Elas sdo muitos agradaveis; me divirto muito, faco amizades, converso com
todo mundo e sao necessarias também (lteilde).

Sao agradaveis, pois 0 ambiente € bom e séo necessarias também (Enir).
A variavel “Valor”, que é medida pelo consumidor, muitas vezes, atraves de
pontos de cunho pessoal, é percebida pelas consumidoras do “Instituto Beleza

Natural” de forma clara, como apontado em suas falas.

Tive uma grande melhora na minha auto-estima, pois fiquei mais feliz com
o resultado do meu cabelo. Acredito, também, que os produtos sdo mais
saudaveis, menos quimica que outros que ja usei (Vera).

O prego poderia ser até mais alto, pois perto dos beneficios que
recebemos, passa a ser baixo. Eu me sinto uma princesa, muito bem.
Influencia em todas as minhas atividades. Vou sair daqui e vou direto na
casa da minha mae. Ela adora olhar para meu cabelo. Até no dnibus todo
mundo olha (Geovana).

As consumidoras apontaram o que as agrada e o que precisa ser melhorado
para a sua satisfacdo. A qualidade e confiabilidade do produto/servico oferecido
parecem ter um valor maior do que alguns desapontamentos que surgem no dia-a-
dia do saldo. Com isso, mesmo esperando por periodos de tempo que nao gostam,
a satisfacdo € apontada pelas consumidoras, apoiadas nos resultados obtidos em

seus cabelos.

4.5.2 Apresentacao dos dados dos clientes salao 21  nstituto Belos
Cachos.

As entrevistas foram semi-estruturadas, com questdes abertas e fechadas.
Devido ao questionario longo, as pesquisas foram realizadas na sala de espera para

atendimento dos referidos institutos. O tempo de cada entrevista variou de 25
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minutos a 40 minutos. Os nomes das clientes foram substituidos para preservar a

identidade das participantes.

Tabela 4 — Perfil entrevistados salédo 2

Nome Idade Grau de Inst rucéo Renda Tempo que freq Uenta o
Instituto (em meses).
Jennifer 19 Ensino médio Desempregada 3
Cléa 45 Ensino fundamental Desempregada 2
incompleto
Rita 31 Ensino médio Autbnoma 3
Heloisa 32 Ensino médio 800,00 a 1200 7
Maria 22 Superior incompleto  Pensionista 2
Lucileia 35 Ensino médio 800,00 a 1200,00 1
Rayane 19 Ensino médio 400,00 a 800,00 N&o soube responder
Marilda 27 Ensino médio 800,00 a 1200,00 3
Mariana 23 Ensino médio 400,00 a 800,00 2
Dayse 22 Ensino médio 400,00 a 800,00 6

Fonte: Elaborada pelo autor

A visdo das clientes em relacdo ao ambiente € de um espago agradavel e
confortavel. A atmosfera e ambiente (fisicos) agradaveis resultam em estimulos na
compra do cliente (BABIN; ATTAWAY, 2000). A ida as compras, mesmo em busca
de produtos simples, se torna uma experiéncia agradavel (BITNER, 1992). As

respostas das clientes corroboram este conceito, como veremos a seguir:

Ele é direitinho, arejado, limpo (Heloisa).
Legal. Espacoso, com uma boa divisao (Maria).

Gosto, as cores sao alegres de acordo com o0 ambiente, acho a loja escura,
poderia ser mais iluminada, os cheiros sdo suaves (Rita).

Criar uma ambiente agradavel pode fazer diferenca na lucratividade de um
negobcio, de acordo com Bitner (1992). E de extrema necessidade, entdo, que esta
variavel esteja de acordo ou superando as expectativas do consumidor. As
consumidoras apontam que ha uma satisfacdo com o ambiente oferecido, como

demonstrado em suas falas.

Boa. Nao tenho nada a falar. Adoro as cores, parece até a minha casa. O
conforto € bom e o cheiro é agradavel (Maria).



79

Acho esse organizado. Saldes de bairro normalmente sdo pequenos e
baguncados (Rayane).

As clientes gostam da atmosfera que encontram no saldo. Apontam a
organizacao, limpeza, o sentimento de se sentirem bem recebidas, como principais

variaveis de satisfacdo com a atmosfera, como colocado em suas falas.

Acho bom, as cores sdo chamativas. O conforto é bom, tem cadeiras. Aqui
nao tem cheiro de quimica, parece um lugar normal (Jennifer).

Bom. As funcionarias ajudam a manter o ambiente bom (Dayse).

As determinantes da qualidade, segundo Parasuraman et al (1985), como
confiabilidade, rapidez de atendimento, empatia dos funcionarios (tendo uma boa
comunicacdo) e cortesia foram analisadas e abordadas pelas consumidoras, nas
falas abaixo. Cinco consumidoras creditam ao tratamento oferecido pelas

funcionarias o principal determinante de qualidade.

Além do atendimento, que € muito bom, e os precos, as funcionarias séo
calmas (Marilda).

Atenciosas. Muito atenciosas (Jennifer).
A rapidez no atendimento € uma das variaveis que trazem mais satisfacéo as
clientes do referido instituto. A maioria acha a eficiéncia acima da média de suas
experiéncias anteriores. Quatro consumidoras apontam em suas falas que a rapidez

é o fator que melhor determina a qualidade do instituto, como veremos a seguir:

Pontual, atende na hora. Parece que estou em casa, tem café, as vezes até
um péaozinho (Rita).

Rapido, nem espero. As vezes, como hoje, fui atendida, antes da hora
(Marilda).

7

A confiangca que as clientes depositam nos produtos/servicos € apontada
como um fator importante da determinante de qualidade do instituto “Belos Cachos”.

As consumidoras relatam nos discursos abaixo a importancia desta determinante:
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Cuidam do meu cabelo do jeito que eu gosto, lavam o cabelo mais de uma
vez com xampu, fazem uma boa hidratacdo. A atencdo é muito boa
(Mariana).

Gosto dos produtos. Nao usei o kit que eles vendem ainda. Ainda ndo pude
comprar. SO sei falar sobre os que eles usam para fazer o cabelo (Cléa).

As clientes tém uma identificacdo com as funcionérias e possuem a liberdade
de poder escolher a funcionaria que querem que as atenda, fortalecendo, segundo
as mesmas, mais ainda o vinculo funcionério/cliente, como colocado pela

consumidora Dayse:

Muito bom, as funcionarias nos ddo muita atencéo. Aqui eu posso escolher
a profissional que eu mais me identifico para fazer meu cabelo (Dayse).

O principal motivo que leva as clientes do instituto “Belos Cachos” a
frequentar o saldo, apontado por nove consumidoras, € a busca do valor utilitario
dos produtos, ou seja, a eficiéncia e o resultado do servigo/produto. A pesquisa
demonstrou que o foco do consumidor estad voltado para as solucdes que este
produto vai trazer (COTTET; LICHTLE; PLICHON, 2006), como sugerem as falas

das entrevistadas:

SO para mexer no cabelo. Para vim sem motivo jamais viria, nem para
acompanhar uma amiga (Mariana).

As visitas sdo necessarias, pois tenho que vir (Rayane).

Uma consumidora, além de buscar o valor utilitario, encontra no instituto o
valor hedbénico, como relatado em sua fala. Em sua decisdo de compra, varios
fatores tais como a atmosfera da empresa; se os funcionarios sédo atenciosos; se ha
servicos adicionais sendo oferecidos, caixas rapidos e um ambiente sem
aglomeracdo, fazem com que a consumidora veja a loja como um ambiente
agradavel e, com isso, perceba quao agradavel € a experiéncia de compra

(COTTET; LICHTLE; PLICHON, 2006).
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Minhas visitas sédo muito boas. Se ndo morasse tao longe, viria aqui s6 para
bater papo. As funcionarias ajudam a manter o ambiente bom (Dayse).

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) definem a qualidade percebida como
um conjunto de caracteristicas intrinsecas de pessoas a um objeto, que é um
fendbmeno relativo que se diferencia entre as pessoas que utilizam o objeto. Esta
qualidade foi apontada por quatro clientes como sendo o produto que é oferecido o
principal meio tangivel de verificar a qualidade no instituto, como relatadas pelas

entrevistadas, Heloisa, Renata, Rayane:

Gosto do resultado que eu recebo. Acho que a quimica aqui é diferente, nao
arde o cabelo. Nao consigo avaliar bem isso (Heloisa).

O resultado que obtive no meu cabelo (Renata).
Adoro o resultado do meu cabelo (Rayane).
Cinco clientes apontam sua satisfacdo com o servico oferecido, pontuando

assim o servico como a melhor forma de mensurar a qualidade percebida. Como

relatam em suas falas.

Atendimento, cordialidade, precos, as funcionarias sdo nossas amigas
(Marilda).

Tempo de espera é curto e agilidade (Cléa).

Na qualidade percebida sdo levados em consideracao fatores intrinsecos a
cada consumidor do produto oferecido. Isso fica claro neste item. Enquanto alguns
consumidores tém a percepcdo que os resultados obtidos sdo notados através dos
resultados conquistados em seus cabelos, duas consideram que justamente este

fator causa insatisfacdo, como mostrado em seus discursos:

O meu cabelo fica bom, do jeito que eu quero, ndo encontrava isso em
outros saldes (Helena)

Regular, o cabelo as vezes fica pesado. Nao sou muito fa, uso outro produto
gue gosto mais (Maria).
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Buscou-se descobrir com as consumidoras qual a sua percepcéo de valor em
relacdo ao saldo. Segundo Zeithaml (1988), “Valor” € um conceito que envolve

qualidade, beneficios, utilidade e custo, na percepc¢do do consumidor.

Uma consumidora avalia que o servico oferecido foi a variavel que melhor lhe
transmitiu valor. Sete consumidoras sentiram no resultado obtido uma percepcao de
valor alto, que influenciou diretamente em sua auto-estima. Duas creditam esta

percepc¢ao ao produto que € utilizado no saldo. Abaixo as falas das consumidoras:

Sinto meu cabelo melhor, sem problemas. O preco do kit para usar em
casa, acho caro. Mas o preco para fazer o relaxamento estd bom, da para
pagar (Cléa).

Os precos sdo bons, pois vale a pena. Vejo o resultado que vim aqui
buscar. Me sinto bem melhor e fico feliz da vida (Maria).

As consumidoras saem do saldo satisfeitas, pois conseguem o que vieram
buscar, um cabelo bonito, em sua percepc¢do. Para conseguir o resultado esperado,
no entanto, sao necessarias visitas regulares. Algumas clientes ainda nao
conseguiram estes resultados, mas afirmam que é questdo de tempo e

disponibilidade de recursos para conseguirem.

4.6 CRUZAMENTO DE DADOS

Os resultados obtidos com as informacdes do Quadro 6 demonstram que a
satisfacdo com os servicos que hoje sao oferecidos por ambos os saldes para esta
classe social, esta a contento. A excecéo € em relacéo a variavel “rapidez” referente

ao saldo 1, que apresenta uma grande insatisfacao por parte das consumidoras.
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Variaveis

Salao 1- Beleza Natural

Salado 2- Belos Cachos

Ambiente

A maioria dos clientes demonstrou estar
satisfeita com a estrutura oferecida. Quatro
clientes acham o espaco fisico pequeno, o
qgue atrapalha o bom desenvolvimento do
servico.

Espaco agradavel e
confortavel. As consumidoras
acham organizado e limpo.

Atmosfera em

Agradavel e acolhedora. As consumidoras

Boa, com 6timas cores,

marketing pontuam a atmosfera agradavel que | conforto e cheiros agradaveis.
encontram no instituto.

Qualidade As caracteristicas claras do produto/servico | O produto oferecido atende a

Percebida foram apontadas pelos consumidores como | maioria dos clientes.

um dos principais motivadores de ida ao
saldo.

Duas clientes precisam de
uma convivéncia maior para
avaliar a qualidade do produto.

Determinantes
da qualidade

Confiabilidade

Um grande motivador que leva grande parte
dos clientes a frequientar o instituto, segundo
pesquisa.

Quatro clientes demonstram
total satisfacéo e confianca.

Empatia Boa parte das clientes se sente bem atendida | As consumidoras demonstram
e gosta do servico oferecido. uma satisfacdo com as
Trés consumidoras acham inconsistentes e | funcionarias. Apontam que ha
com oportunidades no atendimento. uma boa relacdo de amizade.

Rapidez Alto tempo de espera, gerador de insatisfagdo | Uma das variaveis que trazem

por parte da maioria das consumidoras.
Uma cliente aponta como positiva a prontidao
das funcionarias para atender.

maior neste
instituto.
Duas clientes acham a rapidez

no atendimento normal.

satisfacédo

Valor Utilitario

As visitas sdo consideradas estritamente
necessarias pelas consumidoras.

Ha uma busca puramente da
eficiéncia e do resultado pelas
consumidoras.

Valor Hedbnico

Quatro clientes encontram além do valor
utilitario, outras motivacdes que as levam ao
saldo.

Uma cliente se sente muito
motivada a frequientar o saldo.
O ambiente, as funcionarias e
o cabelo bonito.

Valor
Percebido

Avaliacdo total da experiéncia, baseada nas
percepcbes do consumidor foram
considerados acima da média, excelentes.

Fatores que envolvem
qualidade, beneficios, utilidade
e custo sdo avaliados
positivamente.

Ha uma satisfacdo por parte
dos consumidores, pois
conseguem o0 que foram
buscar.

Quadro 8: Identificacdo das percepcfes dos consumidores de baixa renda em relagdo a produtos/
servicos de beleza oferecidos pelos saldo 1 e saldo 2
Fonte: Elaborado pelo autor.

4.7 ANALISE COMPARATIVA SALAO 1 INSTITUTO BELEZA
NATURAL X SALAO 2INSTITUTO BELOS CACHOS.

A decoracgao das lojas tem um cuidado especial. O “Instituto Beleza Natural”
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tem uma decoracdo harmoniosa, com cores chamativas e com varias separacoes

gue indicam cada fase do tratamento.

O salédo 2 tem um cuidado em sua apresentacdo aos consumidores, utilizando
também cores que se identificam com as clientes, um ambiente climatizado e uma
atmosfera positiva. O que dificulta a visibilidade do saldo 2 é o local onde hoje ele

esta localizado.

A pesquisa identifica que ambos os salbes utilizam cores fortes de forma
coerente. O ar condicionado é um diferencial que agrada, sendo Vitéria uma cidade

com temperaturas elevadas.

A maioria das consumidoras de ambos os saldes tem opinides parecidas
quando o assunto € ambiente. Os dois salbes criam um ambiente positivo, com
variaveis como limpeza, layout, qualidade, como concluido por Babin e Attaway
(2000), influenciando positivamente o processo de decisdo de compra. Quatro

consumidoras do saldo 1 acham que a area construida é ineficiente, gerando

insatisfacdo nas mesmas e influenciando negativamente no processo de compra.

Os pensamentos parecidos de consumidores de institutos com estruturas
construidas diferentes, nos levam a pensar se um gasto maior na area construida

gera realmente uma percepcéao de valor que justifique o investimento.

Os institutos tém como foco a mesma populacdo, apresentando estruturas
diferentes e atingindo o consumidor com a mesma satisfacdo. Consumidores de
ambos os saldes consideram, em sua maioria, que as compras sao eficientes,
encontrando nelas o valor utilitario. Por mais que ambos os saldes tenham buscado
um ambiente ludico, descontraido e agradavel, somente cinco clientes (quatro do

saldo 1, e uma do saldo 2) identificam um ambiente hedonico, que remete a uma
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realizacdo pessoal imediata, derivada do entretenimento e de beneficios emocionais

e sociais, advindos da experiéncia de compra (BABIN; DARDEN; BABIN, 1998).

A estratégia de marketing utilizada pelo saldo 2 foi criada em cima dos erros
do seu maior concorrente. Com isso, a rapidez, uma determinante de qualidade

(PARASURAMAN et al,1985), é uma variavel que € bem trabalhada no saldo.

O saldo 1, que nao tem a rapidez como seu ponto forte, tentou buscar seu
diferencial na qualidade e confianca dos produtos e servicos oferecidos. A
insatisfacdo é grande em relacdo a demora; as consumidoras precisam aguardar por

longos periodos sendo esta a variavel de maior insatisfacéo.

A demora no atendimento, principal problema do saldo 1, é ignorada pelos
consumidores quando os mesmos avaliam a percepc¢ao geral de valor, ou seja, a
avaliacdo total da experiéncia do consumidor com um produto, baseado nas
percepcdes dos beneficios e nos custos incorridos (ZEITHAML, 1988) do produto e
servico oferecido. Os beneficios que recebem, concluem os consumidores, é maior.
Isso ndo significa que esta questdo possa ser ignorada, ja que os clientes do salédo 2

véem nisso o maior valor que encontram no referido instituto.

A estratégia de preco adotada pelo saldo 1 € conhecida como Estratégia Hi-
lo: o varejista cobra precos mais elevados em uma base diaria, mas em seguida,
executa frequentes promog¢Oes onde 0S precos sdo reduzidos temporariamente.
(HOCH et al, 1994). O posicionamento da empresa € gerar valor com o0s

produtos/servigos oferecidos.

De acordo com a pesquisa, a percepcao de qualidade e a mostra de
resultados apresentadas aos consumidores, gerada pelos produtos oferecidos pelo

saldo 1, justificam os pre¢os mais elevados.
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JA o saldo 2 tem seus precos baseados nos precos praticados pela
concorréncia, utilizando a estratégia Everyday Low Price, mais conhecida como
EDLP, em que a empresa varejista cobra um preco constantemente baixo todos os
dias, sem descontos temporéarios de preco (HOCH et al, 1994). Sua margem de

retorno esta abaixo do esperado, segundo Shirley Marcos (socio do saldo 2).

Preco € uma variavel importante, que ndo pode ser ignorada. Para atrair o
cliente de baixa renda, apenas descontos e promoc¢des nao sao suficientes.
Estratégias devem ser pensadas dentro dos valores e atributos considerados por
esta populacdo (PARENTE; BARKI; KATO, 2007; GROSSI; MOTTA; HOR-MEYLL,

2008).

Foram encontrados, na presente pesquisa, clientes que buscam preco. A
estratégia de penetracdo de mercado utilizada pelo saldo 2 mostra que alguns
clientes, mesmo ndo conhecendo o saldo muito bem e ndo gostando de alguns

produtos, optam por frequentar este saldo, por ter pre¢cos mais atrativos.

Foi encontrado outro grupo significativo de clientes que prefere pagar por um
produto de qualidade superior, em sua percepcdo. A qualidade percebida leva em
consideracéo, de acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), caracteristicas
intrinsecas de pessoas a um objeto, que é um fenémeno relativo que se diferencia
entre as pessoas que utilizam o objeto, conceito este confirmado pelo

comportamento e atitudes dos clientes.

Conclui-se que, dentro da baixa renda, existem nichos de consumidores
dispostos a pagar mais se, dentro de sua percepc¢ao, acreditarem que os produtos
sdo de qualidade comprovada, enquanto outro grupo busca precos baixos, mesmo

gue os produtos procurados ndo atinjam todas as suas expectativas.
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Ambos os salbes possuem investimentos reduzidos em promocéo. O saldo 1

tem site na Internet e pagina no Orkut, artificios utilizados para se comunicar com 0s
clientes, marcar encontros (encontros feitos com as comunidades do Orkut), trocar

informacdes e mostrar novidades do instituto.

O préprio saldao € utilizado como ferramenta de comunicacdo, com mini-
palestras, televisdo que passa videos institucionais, revista propria do saldo, no qual

as estrelas séo as proéprias clientes.
O saldo 2 tem uma pégina no Orkut, utilizada para divulgar informacdes.

O principal retorno de clientes de ambos os salées é advindo da propaganda
“boca-a-boca”, fato este pontuado na pesquisa. Esta demonstra que a maioria das
clientes comecou a frequentar os institutos por indicacdo de amigos, parentes ou

profissionais de outros saldes.



88

CAPITULO 5

5 CONCLUSAO

Esse trabalho se propbs a investigar o consumo de servicos de beleza,
analisando as respostas de consumidores as estratégias de marketing no mercado

de beleza para baixa renda, a partir de um estudo de multicasos.

Pesquisamos duas empresas que estdo trabalhando para o segmento de
cabelos crespos, com foco na baixa renda. Encontramos institutos de beleza com
conforto, com areas construidas em tamanhos maiores do que os salbes de bairros,
gque normalmente sdo pequenos e com um ambiente despojado, diferente do
encontrado nestes institutos. As clientes desfrutam ainda de um ambiente com ar-
condicionado, considerado por muitas um “luxo”, uma decoracdo com cores fortes

gue remetem a cultura popular brasileira.

“A igualdade no atendimento, qualidade e uma exceléncia no atendimento,
nao vistos normalmente para um publico desta faixa de renda’. Essas sao palavras
de Vera, uma consumidora do Instituto Beleza Natural. Podemos observar um
atendimento igualitario fornecido as consumidoras, com funcionarios comunicativos

e buscando satisfazer as necessidades da clientela em ambos os institutos visitados.

Empresas com foco na base da piramide, com servicos e produtos de
qualidade para conquistar essa fatia de mercado. O preco é trabalhado mas, ndo
com um foco de ser o menor, percebe-se uma preocupacdo em fornecer produtos de
qualidade, mesmo que isso venha a afetar o preco final do produto. Treinamento e

foco no servico se mostrou também uma preocupacéo destas empresas.
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As empresas se preocuparam em conseguir chegar a esta clientela com
estratégias proprias de segmento focadas nas caracteristicas desta populacéo, mas,
além disto, buscam trabalhar qualidade, atendimento e servico com o0 mesmo foco

despendido a outras classes sociais.

Para responder o problema de pesquisa proposto, 0s seguintes objetivos
foram formulados: 1) Verificar se os saldes estudados adotam diferentes estratégias
de segmento de mercado; 2) Analisar a resposta dos consumidores de dois saldes

para as estratégias de marketing pesquisadas.

Os saldes 1 e 2 (Instituto Beleza Natural e Instituto Belos Cachos
respectivamente) trabalham em um segmento de mercado que possuem uma
necessidade que ainda ndo havia sido suprida. Uma solucdo para cabelos crespos
deixando-os encaracolados, e ndo com aspectos de lisos. Ambos os salfes tém

seus produtos e servigcos com foco na populacéao de baixa renda.

Conforme analise das entrevistas, observacdes e contetdo dos documentos
utilizados, a pesquisa identificou que a maior diferenciacéo, a partir da opinido dos
consumidores, € a busca por um laco de confianga com o cliente. Os institutos
buscam, assim, contratar pessoas da comunidade e ex-clientes, pessoas que sao
parecidas com eles e possuem as mesmas necessidades, pessoas que falam a
lingua deste consumidor, facilitando assim a relacdo de confianga. Uma estratégia
focada nas caracteristicas desta populagdo, com foco no segmento de mercado
almejado por ambos os sal6es. Houve cuidado até nas cores fortes utilizadas, que

refletem uma maior identificacdo desta populacdo (TORRES, 2008).

Com base na percepcdo dos clientes de ambos os salbes, as estratégias
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listadas pelos diretores, posicionamento de valor, estrutura fisica diferenciada
utilizada para este publico, indica que sdo adotadas estratégias de segmentacéo de
mercado diferenciadas pelas organizacdes estudadas, porém nem todas se

mostraram eficientes na visdo dos consumidores, segundo sugerido nos discursos.

A principal diferenca entre os salées 1 Instituto Beleza Natural e 2 Instituto
Belos Cachos é a politica de preco adotada por ambos. Enquanto o saldo 1 Instituto
Beleza Natural aposta em um posicionamento de valor, o saldo 2 Instituto Belos
Cachos, aposta nos precos mais atrativos, variavel que ndo € ignorada por essa

populacao.

O saldo 2 Instituto Belos Cachos, ndo tem uma estratégia definida para este
publico. Caracteriza-se por ser um saldo voltado para esta classe, devido a seus
precos baixos praticados, o0 que esta relacionado a caréncia financeira desta
populacao e, também, ao fato da maioria da populacdo que tem cabelos crespos, 0s
afro-brasileiros, estarem inseridos nesta classe popular, varidvel esta importante

também para o saldo 1 Instituto Beleza Natural.

O foco do saldo 1 Instituto Beleza Natural, esta na busca da entrega de
beneficios ao consumidor. Seu preco ndo é o mais baixo do mercado, pois esti
focado na entrega de mais do que somente os produtos e servigos oferecidos aos
consumidores. Consumidor este que, através da pesquisa, demonstrou estar
somente buscando, em ambos os salBes, o valor utilitrio do produto. A pesquisa
mostrou que a maioria dos clientes demonstra querer a eficiéncia dos produtos, a
solugcdo para seus cabelos. Os institutos possuem uma estrutura fisica bonita e
aconchegante, fator que, na percepcdao do consumidor, ndo desperta outras

sensacoes.
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A pesquisa realizada apontou que o maior atributo que os consumidores
percebem no saldo “Instituto Beleza Natural” € a qualidade do produto oferecido, e
este beneficio, na opinido de seus consumidores, justifica o preco cobrado. Segundo
Zeithaml (1988), tais beneficios sdo considerados em sua validade pelos proprios

consumidores.

Este foi o principal diferencial encontrado na estratégia de segmentacao
utilizada pelo saléo 1 Instituto Beleza Natural em relacdo ao saldo 2 Instituto Belos

Cachos.

Foram encontradas algumas limitacdes, no decorrer do trabalho, entre elas a

dificuldade de entendimento de algumas questdes por parte dos entrevistados.

Influéncia inconsciente da pesquisadora por ter a aparéncia de cabelo
parecido com o objetivo dos consumidores, levando alguns clientes a confundir a
mesma como funcionaria do saldo, percebendo assim que alguns clientes ficavam

indecisos se respondiam o que achavam ou o que poderia agradar.

Dificuldade de trabalho em um dos saldes. Por receio dos dados serem
passados a salbes concorrentes, permitindo somente dez entrevistas com seus

consumidores.

Sugere-se dois temas que se acredita serem interessantes para estudos
futuros, quais sejam: pesquisar se 0S gastos maiores com area construida geram
realmente uma percepcéo de valor maior no consumidor que justifique este gasto, e

verificar junto a esta populacdo a importancia da propaganda “boca-a-boca”.

A pesquisa mostrou que 95% (noventa e cinco por cento) dos consumidores
do saldo 1, e 98% (noventa e oito por cento) do saldo 2 foram levados aos referidos

saldes motivados por indicagdo de parentes e amigos, fator que pode facilitar o
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acesso a esta populacédo pelas empresas interessadas em trabalhar com a base da

piramide.



6 REFERENCIAS

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION (AMA), EUA. Disponivel em:
<http/www.marketingpower.com>. Acesso em: 19 jul. 2011.

ANDERSON, J; MARKIDES, C. Strategic Innovation at the base of the pyramid. MIT
sloan management review, v. 49, n. 1, 2007.

BABIN, B. J; ATTAWAY, S. J; Atmospheric affect as a tool for creating value and
gaining share of customer. Journal of business research , v. 49, p.91-99, 2000.

BABIN, B.J; DARDEN, W.R; BABIN, L. A. Negative emotions in marketing reseach:
affect or artifact? Journal of business Research ,v. 42, p. 271-285, 1998.

BABIN, B.J; DARDEN, W.R; GRIFFIN, M. Work and or fun: measuring hedonic and
utilitarian shopping value. Journal of Consumer Research , vol. 20,1994.

BAKER, J; LEVY, M; GREWAL, D. An experimental approach to making retail store
environment decisions. Journal of Retailing , v. 68, n. 4, 1992.

BARDIN, L. Analise de conteado . 70. ed. Portugal, 1977.

BARROS, C; ROCHA, E. Légica de consumo em um grupo das camadas populares:
uma visdo antropoldgica de significados culturais. In: XXXI ENCONTRO DA ANPAD,
2007, Rio de Janeiro.

BITNER, M.J. Servicescapes: the impact of physical surroundings on customers and
employees. Journal of Marketing , vol. 56, p. 57-71, 1992.

BITNER, M.J; BOOMS, B. Marketing strategies and organizational structures for
service firms. In: DONNELLY, J. H; GEORGE, W. R. (Eds). Marketing of services
Chicago: American Marketing Association, 1981, p.47-51.

BORDEN, N. The concepto f the marketing mix. Journal of Advertising Research.
Classics, volume 11,1984.

CASTILHO, R. B. Subindo o morro: consumo, posicéo social e distincdo entre
familias de classe popular. In: XXI ENCONTRO DA ANPAD, 2007, Rio de Janeiro.



94

COTTET, P; LICHTLE, M. C; PLICHON, V. The role of value in services: a study in a
retail environment. Journal of consumer marketing , v. 23, n. 4, 2006.

CRESWELL, J. W. Projeto de pesquisa : métodos qualitativo, quantitativo e misto.
Porto Alegre: Bookman, 2007.

DALGIC,T.; LEEUW, M.; Niche marketing revisited: concept, applications and some
European cases. European Journal of Marketing , v. 28, n. 4, p. 39-55, 1994.

DICKSON, P. R.; GINTER, J. L. Market segmentation, product differentiation and
marketing strategy. Journal of Marketing , v. 51,1987.

ESTATISTICA (IBGE). Pesquisa de orcamentos familiares . S&o Paulo: IBGE,
2003-2006. Disponivel em: <http/www.ibge.gov.br>. Acesso em: 14 fev. 2009.

FERREL, O. C; HARTLINE, MICHAEL D. Estratégia de marketing . Sdo Paulo:
Thomson, 2005.

FUNDACAO GETULIO VARGAS (FGV). Centro de politicas sociais. Disponivel em
http://www.fgv.br/cps/ncm/http://www.fgv.br/cps/ncm/. Acesso em: 1 jan. 2011.

GIL, Antdnio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa . S&o Paulo: Atlas, 1994.

GREWAL, D.; BAKER, J. Do retail store environmental factors affect
consumers’price acceptability? An empirical examination. Internation Journal of
Research in Marketin , v. 11, n. 2, p. 107-115, 1994.

GREWAL, D.; LEVY, M. Retail research: past, present and future. Journal of
Retailing , 2007.

GRONROQOS, C. Marketing: gerenciamento e servi¢os. Rio de Janeiro: Elsevier,
2003.

GROSSI, P.; MOTTA, P. M.; HOR-MEYLL, L. F. O risco percebido na compra de
alimentos por consumidores de baixa renda. In: Il ENCONTRO DE MARKETING
DA ANPAD, 2008, Curitiba.

HIRSCHMAN, C.; HOLBROOK, M.B. Hedonic consumption: emerging concepts,
methods and propositions. Journal of Marketing , v.46, p. 92-101,1982.



95

HOCH, S. J.; DREZE, X.; PURK, M. E. EDLP, Hi-Lo and Margin Arithmetic. Journal
of Marketing , 1994.

HOFFMAN, K.; BATESON, J. Managing services marketing . Orlando: Dryden
Press, 1997.

HOLLENBECK, R. C.; PETERS, C.; ZINKLAN, M. G. Retail spectades and brand
meaning: Insights from a Brand Museum case Study. Journal of Retailing , v. 3,
2008.

IBGE. Pesquisa de orgamentos familiares . S&o Paulo: IBGE, 2002-2006.
Disponivel em: <http/www.ibge.gov.br>. Acesso em: 14 fev. 20009.

INSTITUTO BELEZA NATURAL. Disponivel em: <http/www.belezanatural.com.br>.
Acesso em: 20 maio 2007.

JUNIOR, A. H.; FARIAS, I. Q.; GOMES, D. M. O valor do cliente como elemento de
marketing para instituicdes de ensino superior. Base, Revista de Administragao ,
Rio Grande do Sul, ago. 2006.

KONUS, U.; VERHOLF, C. P; NESLIN, S. A. Multichannel shopper segments and
their covariates. Journal of Retailing , v. 84, p. 398-413, 2008.

KOTLER, P. Administracdo de marketing . 10. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

. Atmospherics as a marketing tool. Journal of Retailing , v. 49, n. 4, p. 48-
64, 1973.

LAKATOS, E. M; MARCONI, A. M. Fundamentos de metodologia cientifica . 4. ed.
Séo Paulo: Atlas, 2001.

LEAO, A. L. M; MELLO, S. C. B. Conhecendo o “Valor do cliente” de um jornal on-
line. Revista de Administracdo de Empresas , v. 43, n. 3, 2003, Séao Paulo.

LEVITT, T. Aimaginacdo de marketing . 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1990.

. Marketing . Sdo Paulo: Atlas, 1996.



96

. Marketing myopia . Harvard Business Review, p. 45-56,1960.

MARCOS, Shirley. Informagdes sobre o Instituto de Belos Cachos . 2009.
Entrevista concedida a Verdnica Lopes de Jesus, Vitoria, out. 2009.

LADEIRA, R; MONTEIRO, C. S; SILVA, B. R. Estratégias no varejo alimenticio: um
estudo com consumidores de baixa renda. In: 11l ENCONTRO DE MARKETING DA
ANPAD, 2008, Curitiba.

NASCIMENTO, I. P.; YUA, A. Estratégias de negdcios e inovagcdo em mercados de
produtos populares. In: XI Seminario Latino — Iberoamericano de Gestién
tecnoldgica , 2005.

NERI, Marcelo Coértes (org.). A nova classe média: o lado brilhante do pobres. Rio de
Janeiro: FGV/CPS, 2010.

OVERBY, J. W. The impact of national culture upon the customer va luer
hierarchy: a camparison between french and american consumers. 2000. 349 p.
Tese de Doutorado. - The University of Tennesse, Knoxville, 2000.

PAN, Y.; ZINKLAN, G. M. Determinants of retail patronage: a meta analytical
perspective. Journal of Retailing , vol. 82, 2006.

PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, V. A; BERRY, L. A conceptual modelo of service
quality and its implications for future reserach. Journal of Marketing , 1985.

PARASURAMAN, A.; BERRY, L. L.; ZEITHAML, V. A. SERVQUAL: A multiple-item
scale for measuring consumer perceptions of service quality. Journal of Retailing,
New York: New York University, p. 12-40, 1988.

PARENTE, J.; BARKI, E. Oportunidades na baixa renda. GV Executiva , Sdo Paulo,
v. 4, 2005.

. Varejo na baixa renda. GV Executiva , Sdo Paulo, v. 5, 2006.

. Consumer behaviour of the base of the Pyramid Market in Brazil. Greener
Management International , v. 1, p. 11-23, 2010.



97

PARENTE, J.; BARKI, E.; GEARGEOURA, L. Varejo: luxo x baixa renda. GV
Executiva , Séo Paulo, v. 3, 2008.

PARENTE, J.; BARKI, E.; KATO, H. T. Estratégias de marketing para o varejo ha
baixa renda. In: XXXI ENANPAD, 2007, Rio de Janeiro.

PLUMNNER, T. J. The concept and application of life style segmentation. Journal of
marketing , v. 38, p. 33-37, 1974.

PORTER, Michael E. Estratégia competitiva : técnicas para analise de industrias e
da concorréncia. 2. ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2004.

PRAHALAD, C. K. Arigueza na base da piramide: como erradicar a pobreza com
o lucro. Porto Alegre: Bookman, 2005.

PRAHALAD, C. K; HAMMOND, A. Serving the world's poor, profitably. Harvard
Business Review , v. 80, n. 9, p. 48-57, 2002.

PREFEITURA MUNICIPAL DE VITORIA (PMV) /ES. Disponivel em: <http:/
legado.vitoria.es.gov.br/regionais/home.asp>. Acesso em: 12 jan. 2010.

QUINTELHA, H. L.; SILVA, R. K. Qualidade e lideranca na prestacao de servigos:
uma avaliacdo usando escala servqual e LPIl. RPEP, v. 6, 2006.

RIBAS, J. R. Dimensdes da lealdade do consumidor nos servigcos de beleza. Revista
Académica da Face , v. 18, 2007.

ROCHA, A; SILVA, J. F. Marketing de servicos: retrospectiva e tendéncias. RAE,
v.46, p. 79 a 87, 2006.

ROCHA, A.; SILVA, J. F. Incluséo social e marketing na base da piramide: proposta
de uma agenda de pesquisa. In: Il ENCONTRO DE MARKETING DA ANPAD ,
2008, Curitiba.

SAMPAIO, C; SANZI, G; PERIN, M. Fatores visuais de design e sua influéncia nos
valores de compra ao consumidor. RAE , v. 40, n.4, 2009.

SILVA, S. Marketing de relacionamento para o publico de baixa renda: um



98

estudo exploratério no varejo de eletrodomeésticos. Dissertacdo de mestrado da
Faculdade de Economia, Administracéo e Contabilidade da Universidade de Sao
Paulo. Sao Paulo, 2008.

SMITH, W. R. Product differentiation and market segmentation as alternative
marketing strategies. American Marketing Association. Journal of Marketing, v.1,
1956.

TORRES, H. A base da piramide no Brasil: uma anélise sécio-demografica. Data
Popular , 2008.

VELEZ, Leila. Informagdes sobre o Instituto de Beleza Natural . 2007. Entrevista
concedida a Veronica Lopes de Jesus, Rio de Janeiro, mar. 2007.

. Questdes relacionadas ao trabalho e vivéncia com a baixa renda . 20009.
Entrevista concedida a Verbnica Lopes de Jesus, Rio de Janeiro, out. 2009.

VENTURA, M. M. O estudo de caso como modalidade de pesquisa. Rev SOCERJ,
2007.

WOODRUFF, R. B.; GARDIAL, S. F. Know your customer: new approaches to
understanding customer value and satisfaction. Cambridge: Blackwell Business,
1996.

WRIGHT, T. J.; SPERS,G. R.; CARDOSO, V. M. Do marketing estratégico a
estratégia de marketing: definindo os quatro P’s no mercado de bens populares. In:
VIl Semead, 2005.

YIN, R. Estudo de caso : planejamento e método. 2. ed. Porto Alegre: Bockman,
2001.

. 3. ed. Porto Alegre: Bookman, 2005.

ZEITHAML V. A. Consumer perceptions of price, quality and value: a means and
model and synthesis of evidence. Journal of Marketing , 1988.



APENDICES



APENDICE A - ENTREVISTAS COM CONSUMIDORES

DADOS DOS ENTREVISTADOS:
1. Nome:

2. Idade:

3. Grau de escolaridade:
4

5

. Faixa de Renda:
. H& quanto tempo é cliente do Instituto Beleza Natural/Instituto Embelleze:

6. Como teve conhecimento sobre a empresa:

QUESTOES ESPECIFICAS SOBRE AMBIENTE:
7. Como vocé avalia a aparéncia (beleza) das lojas?

8. Como vocé avalia o ambiente do saldo? Justifique.

9. Como vocé avalia a organizacao da loja (cores, conforto, iluminacéo, cheiros)?

QUESTOES ESPECIFICAS SOBRE ATENDIMENTO:
10. Como vocé percebe o atendimento desta loja?

11. Qual a sua opinido sobre os colaboradores do Instituto Beleza
Natural/Embelleze?

12. O que o leva a frequentar o Instituto Beleza Natural/ Embelleze?

13. Como vocé descreveria suas visitas ao Instituto Beleza Natural/Embelleze
(prazerosas, agradaveis, necessarias, um divertimento)? Justifique sua resposta.
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QUESTOES ESPECIFICAS SOBRE PRODUTOS:
14. Como vocé avalia os produtos/ servigos oferecidos pelo Instituto?

15. Qual o diferencial que vocé vé nos servigos/produtos oferecidos pelo Instituto
Beleza Natural/Embelleze?

QUESTOES ESPECIFICAS SOBRE PRECOS:
16. O que vocé acha dos precos cobrados pelo Instituto Beleza Natural/Embelleze?
Por qué?

17. ApGs uma visita ao Instituto Beleza Natural/Embelleze, como vocé definiria essa
visita? Justifique.




APENDICE B - ENTREVISTA COM OS SOCIOS E PROPRIETARI OS
DADOS DOS ENTREVISTADOS

1. Nome:
2. Cargo:
3. Formacao:
4. Atribuicdes na empresa:

DADOS DA ORGANIZACAOQ:
5. Qual a estrutura organizacional da empresa?

6. Quais os valores centrais da organizag&o?

7. Qual a missao e visdo da empresa?

8. Qual o porte da empresa (tamanho, numero de funcionarios, numero de
unidades)?

9. Qual o publico alvo da empresa?

QUESTOES ESPECIFICAS SOBRE PRODUTO:
10. Qual a esséncia do que estd sendo ofertado pela organizagdo para seus
clientes?

11. Quais sao os processos chaves nas acdes da qualidade do servigco?

12. Na percepc¢ao da empresa quais atributos geram maior valor para o cliente?

QUESTAOQ ESPECIFICA SOBRE PRECO:
13. Qual a estratégia de definicdo de preco adotado pela empresa?

QUESTAO ESPECIFICA SOBRE PRACA:
14. De que forma o servigo/produto é vendido?

QUESTOES ESPECIFICAS SOBRE COMUNICACAQ:
15. Quais as ferramentas de comunicagao utilizadas para fazer a comunicacao
produto/servico? Qual o motivo da escolha destas ferramentas?

16. Como vocés percebem o valor da marca Instituto Beleza Natural/Embelleze?




APENDICE C — PESQUISA DOCUMENTAL

i i A LEPEILA  INETITUTOS DO NEATH PALE DUAEOEDD  TEEM  [IQUINKE  SEROODS | PRDOUTOE SO BILEEA  WDVHRADTS WLOO D& T8CE
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CABELOS CRESPOS.
CACHEADOSE-
ONDULADO




APENDICE D - TRANSCRICAO DE ENTREVISTAS SALAO 1 E

SALAO 2

Entrevista Clientes Saldo Belos Cachos

Valor Determinantes Qualidade S - Atmosfera em .
Percebido da qualidade percebida Valor Utilitario  Valor hedénico marketing Ambiente
No
Atendimento. A Atenciosas
educacédo das muito Resultado que Agradaveis, o
funcionarias. atenciosas obtive no meu ambiente é bem | Limpo. Sinto-
(servico). (empatia) cabelo. tranquilo. me a vontade.
A rapidez no Boa. Gosto
atendimento, o das cores me
ambiente néo é identifico com
Educadas, tumultuado. elas. O
pacientes séo Tem pouco Otima, porque conforto é
Sinto meus atenciosas. barulho. me sinto bem bom. N&o tem
cabelos melhor. (empatia) (servigo) aqui. cheiros.
Me fazer me
sentir bem. Pois Muito boa sem
antes nao espera. As
gostava do meu cores sédo
cabelo, hoje me | Sem palavras boas, o
sinto muito de tdo bom que Adoro o conforto é
melhor. acho. resultado do Boas e bom, o cheiro
(emocional). (confiabilidade) meu cabelo. prazerosas. é normal.
Boas, gosto
Réapido, nem Regular. O muito destas
espero. As cabelo as vezes cores, 0
vezes como fica pesado. conforto é
hoje, fui N&o sou muito bom. N&o sinto
Muito contente | atendida, antes fa, uso outro cheiros como
e satisfeita da hora produto que Ele é direitinho, em outros
(emocional) (rapidez). gosto mais. arejado, limpo. salbes.
Boa néo tenho
nada a falar.
Adoro as
cores, parece
até
N&o espero, Tempo de Para me cuidar, Legal. minha casa. O
chego e sou espera é curto. toda mulher Espacoso, com | conforto € bom
Me sinto linda. atendida. A agilidade. precisa se uma boa e o cheiro é
(emocional). (rapidez). (servico) cuidar. divisao. agradavel.
O meu cabelo Boa
fica bom organizacao,
do jeito que eu as cores
quero, séo bonitas eu
Bom, gosto da | ndo encontrava gosto.
forma de isso em O conforto é
atendimento. outros saldes. Hummm dou bom e o cheiro
(empatia) (produto) nota 8. agradavel.
Acho esse
organizado. O ambiente é
Fico satisfeita Organizacéo, | Salbes de bairro familiar.
com o que eu limpeza, normalmente 6tima, perto dos
vim rapidez. S&8o pequenos e salbes que
buscar. (rapidez). baguncados. ja frequentei.

Continua...
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Valor Determmantes Qualldgde Valor Utilitario  Valor hedoénico Atmosferg em Ambiente
Percebido da qualidade percebida marketing
Bem, 6tima,
auto-estima la
em
cima.
(emocional).
Gosto do
resultado que Bem,

8 eu Além do organizado.
recebo. Acho atendimento Gosto das
que a quimica que é cores o

aqui é diferente, | muito bom e os | Atendimento, conforto é
néo arde precos. cordialidade Muito boas. Se bom. Acho
o cabelo. Ndo 6timo. As precos, as ndo morasse 0 espacgo bem
consigo avaliar | funcionarias séo | funcionarias sédo téo longe, viria iluminado
bem isso. calmas. amigas nossas. aqui so para Aconchegante e nao sinto
(produto). (empatia) (servigo) bater papo. eu gosto. cheiros.
Agradavel.
Limpo, uma
Cuidam do meu ventilagdo
cabelo do boa, tem
jeito que eu agua, café.
gosto, lavam o ...me

9 cabelo mais de incomodo

uma vez com S6 para mexer com o
shampoo, no meu cabe- pescogo no
fazem Gostei. Gosto Bom, pois vale | lo. Para vir sem local que lava
hidratacéo muito do a pena motivo jamais o cabelo, mas
A atencédo é creme para vejo o resultado | viria, nem para acho que
muito boa. pentear. que vim acompanhar aquilo néo
(produto). (confiabilidade). buscar aqui. uma amiga. tem jeito.
Muito bom, as Agradavel e
funcionérias muito limpo.
nos dao muita Gosto, as
atencéo. cores sdo
Aqui eu posso alegres de
escolher a acordo com o
10 profissional que | Pontual, atende ambiente,
eu mais me na hora. Parece acho a loja
identifico, para | que estou em escura,
Principalmente fazer meu casa, tem poderia ser
atingindo cabelo. Tenho café, as vezes mais
a minha auto- direito de até um péo Agradavel, iluminada,
estima. escolha. zinho. organizado e 0s cheiros
(emocional). (empatia). (servico). aconchegante. | sédo suaves.

Continua...




Continuacao.

107

Valor Determinantes Qualidade s Valor Atmosfera em .
. . . Valor Utilitario P - Ambiente
Percebido da gqualidade percebida heddnico marketing
Quatro
consumidoras
apontam que
o resultado
obtido em seus
cabelos as
fazem perceber
a
qualidade.
Uma
consumidora
aponta que Todas as
o resultado com consumidoras
os produtos gostam
a deixa do ambiente e
insatisfeita com o consideram
a qualidade. agradavel.
Uma Sete
consumidora consumidoras
acredita que a apontam que
Cinco organizacéo é gostam das
consumidoras um fato cores
creditam ao determinante utilizadas e se
Uma tratamento para a identificam, as
consumidora | oferecido pelas qualidade. demais
] avalia que o funcionarias o consumidoras
Q servico principal Na qualidade nao fizeram
(_3 oferecido foi a | determinante de percebida é observacao a
5 variavel qualidade. levado em respeito.
O | que melhor Ihe Quatro consideracdes Quatro
transmitiu valor. | consumidoras fatores consumidoras
Sete acreditam intrinsecas observam que
consumidoras | que arapidez é a cada os cheiros séo
sentiram no 0 motivo deste | consumidor do bons.
resultado obtido | determinante. produto Duas
uma percepcdo | Dois clientes oferecido, isso consumidoras
de valor, que creditam essa | fica claro neste demonstram
influenciou determinante a item. opinido
diretamen- confianga que Enquanto As divergente
te em sua auto- 0S mesmos gquanto consumidoras sobre a
estima. depositam nos | consumidoras gostam da ilumina-
Duas creditam produtos/ tem atmosfera que gao.
esta percepcéo Servigos. a percepgéo encontram no O ambiente
ao produto que A que os saldo e construido
é utilizado. confiabilidade, resultados Uma apontam a agrada a
As rapidez de aten- obtidos sé&o consumidora organizacéo, maioria das
consumidoras dimento, notados através aponta que limpezaeo consumidoras.
saem do saldo empatia dos do Nove frequenta o sentimento de Demos-
satisfeitas, pois funcionarios resultados em consumidoras saldo nao s6 se trando que as
conseguem no séo seus cabelos, buscam os pelos sentir bem mesmas se
no saldo o que | determinantes uma servigos/produto | beneficios que | recebida (acon- sentem
vieram buscar da qualidade considera que do saldo em recebem, chego) como acolhidas e
um cabelo gue s@o muitos | justamente este busca da mas também | principais varia- acham o
bonito em sua | buscados pelas | fator a deixa eficiéncia do pelo ambiente veis desta espago
percepcao. consumidoras. insatisfeita. produto. agradavel. satisfacdo. Agradavel.

Continua...
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Entrevista Clientes Saldo Instituto Beleza Natural

Valo_r Determmantes Quallde_lde Valor Utilitario  Valor heddnico Atmosferg em Ambiente
Percebido da qualidade percebida marketing
As cores séo
Bem elas séo boas, o
O principal estritamente conforto
ponto forte na | necessérias, se e satisfatorio,
minha opinido é tivesse e os cheiros
o produto outro saldo que Bom. Mais n&o séo como
que eles, tem tivesse esse quando o saldo de saldes
Sinto satisfeita | E demorado, as | que ninguém produto, com esta cheio é normal, com
e de bem com | vezes ficamos ainda copiou. certeza ndo muito tumultua- cheiros de
a vida. o dia todo aqui. (produto). viria aqui. do e confuso. Quimica.
A organizagao
acho boa, com
cores legais.
O conforto é
Essa loja € bom.
muito bonita O cheiro é
Minhas visitas apesar de ser bom,
Qualidade dos séo frequentada principalmente
Minha auto- O atendimento produtos com necessarias, por pessoas, por estar em
estima fica é muito certeza que mais aproveito como eu diria um ambiente
muito demorado, ja resulta no meu o tempo mais humildes que usa a
melhor. fiquei cabelo um de espera para de baixa quimica, que
Me sinto esperando para resultado conversar renda a beleza | normalmente
realizada e ser atendido por melhor. e fazer do saldo é tem um cheiro
bonita. 3 horas. (produto). amizades. muito boa. forte.
Acho a
Igualdade no recepcao
atendimento, barulhenta
qualidade e As cores séo
uma exceléncia boas fortes,
Bons. Pois os no atendimento como o
beneficios sao n&o vista vermelho e
maravilhosos. normalmente Acho muito boa, roxo.
Me sinto alegre, | Da para notar | para um publico bonita bem Gosto do
feliz e inserida que o treina- desta faixa de Elas sdo decorada e com | conforto e o
em meu grupo mento é bem renda. agradaveis e muita cheiro
de convivéncia. feito. (satisfacao) necessarias. harmonia. é bom.
O ambiente
agradavel, a Agradavel e
mudanc¢a que familiar. As
Bom, hoje eles promovem pessoas Acho boa, as
esperei 2 horas em nosso conversam, cores sdo
para ser visual. Vocé vé Elas sdo falam de alegres, o
A qualidade dos | atendida. Nao o cabelo dos necessarias, suas vidas. O conforto é
produtos acho funcionarios e pois tempo bom, bem
e aconfianga | demorado, pois | sabe como quer se ndo, o acaba iluminado. Os
que eles nos o resultado é ficar. cabelo fica feio. passando cheiros séo
transmitem. compensador. (satisfacéo). Risos. rapido. bons.
E muito longo
tempo de espe-
ra.
Os produtos. O
treinamento
que eles
oferecem para Poderia ser
0s mais
proprios clientes organizado
conseguirem Os cabelos o tamanho é
Vale a pena. Me fazer a cacheados pequeno pela
sinto manutencdo do | e homogéneos quantida-
maravilhosa e tratamento em por igual. de clientes
feliz. casa. (satisfacao) gue atendem.
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Continua...
Continuacéao.
Valor Determlr_]antes Qualldz_ade Valor Utilitario  Valor hedoénico Atmosfer_a em Ambiente
Percebido da gqualidade percebida marketing
As meninas da
recepgdo sdo
Com certeza, muito boas. Bom. Pois seu
passou a se A area de lazer fosse alisar
gostar mais, na area o cabelo e
6 pois era uma externa do manter esse
grande saléo arejada e alisamento
dificuldade sala de sairia bem mais
cuidar dos televisdo que | caro, do que vir
cabelos dela, passa aqui a cada S&o prazerosas
com aquele dica de belezas 40 dias. e Legal. A estrutura é
volume todo. OouU mesmo. (produto). necessarias. Acolhedor. boa.
O atendimento
Acho razoavel. na recepgao
Como eles e das
ndo tém colaborados
7 concorrentes é que A organizagéo é
dificil fazer um | cortam o cabelo Bom. Mais agradavel
comparativo. é 6timo. ainda ndo com cores
Sensacgéo de Tempo de atingiu bonitas. O Alegre e para
alivio, leveza espera é muito | o objetivo que Séo conforto, acho cima,
e bem estar. longo. eu queria. necessarias. bom. descontraida.
Considero o
preco que pago Descrevo as
valido pelo minhas visitas
beneficio que como
vejo necessarias e
8 . .
no meu cabelo, cansati- Bonitas e
mais mesmo vas, pois tenho alegres.
assim, acho que A qualidade dos que esperar O ambiente é
poderia ser O tempo de produtos muito até ser bom de se
menor. espera é longo. (produto). atendida. frequentar.
Meu cabelo fica
com menos Tempo de A promessa que
volume e mais | espera é muito é feita de
bonito. é auto, ja deixar o cabelo
Por isso cheguei a cacheado Bom, muito
9 continuo vindo esperar realmente Acho ele lindo, confortavel.
aqui, no dia da minha | funciona e deixa Elas sdo muito bonito. As
pois 0s folga 8 horas | o cabelo do jeito | agradaveis eu Acolhedor, cores acho
beneficios para ser que eu gosto, e agradavel, um | agradaveis e o
valem a atendida e ndo sempre quis. também séo bom cheiros
pena. fui. (Satisfacao). necessarias. tratamento. também.
Auto em media
fico 3 horas
para ser
atendida. N&o
acho
10 Atencgéo que Acho um
recebemos das divertimento é
funcionarias muito
que explicam alegre e
como 0s Qualidade e animado, me Muito
Uma 6tima produtos atencao. divirto confortavel e
sensacao funcionam. (produto). muito aqui. Muito bonitas. agradavel.
Otimo. Acho
as cores
lindas,
O preco poderia fortes eu
ser até adoro roxo. O
1 O atendimento | mais auto, pois com-
e a qualidade. perto dos forto podia ser
Uma princesa, | Acho péssimo, | beneficios que Elas sdo melhor. Aqui
muito bem. a gente é recebemos, necessarias, tem cheiro de
Influéncia em | obrigada a tirar passa a ser pois limpeza é
todas as minhas o dia para baixo. venho me sentir muito
atividades ficar aqui. (satisfacéo). melhor. agradavel.
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Continua...
Continuacgéao.
Valor Determinantes Qualidade I - Atmosfera em .
Percebido da qualidade percebida Valor Utilitario  Valor hedénico marketing Ambiente
Melhorou um
pouco agora.
12 Gosto do
Auto ja fiquei | A qualidade dos conforto e os
Me sinto mais | esperando oito produtos Sao Acho bonita. cheiros séo
bonita. horas. (produto). necessarias. Agradavel. bons.
A qualidade dos
Acho auto, produtos, é Acho confusa.
muito auto muito boa, sem As cores
13 Em média comparagéo acho bonitas,
demoro 4 horas | com outros que o conforto é
Muito bem, me para ser ja usei. Claro sao Acho boa. E bom e cheiros
sinto leve. atendida. (produto). necessarias. agradavel. bons também.
Melhorou,
Higiene que acho que as
Funcionérias acho cores
muito boas e fundamental passam
14 g ] >
pacientes. qualidade no tranquilidade,
Acho razoavel o | atendimento e o
Qualidade tempo de as funcionarias. Séo Muito boa e conforto é
apresentada. espera. (produto). necessarias. agradavel. bom.
Bom. Mais
poderia ter
Maravilhosa. O servico lanchonete
Como o cabelo | melhorou mais aqui dentro, ja
15 | da minha filha é ainda ha O diferencial que
volumoso, era | oportunidades. | que percebo é o nem cafezinho
um grande O tempo de atendimento e a Sé&o agradaveis | Acho tudo bom, tem para
transtorno para espera pode qualidade. pois o ambiente cores oferecer as
ela. melhorar. (satisfacéo). é bom. conforto. clientes.
Elas séo Boa, mais o
agradaveis me volume de
16 Maravilhosa, Melhorou,agora Produtos de divirto muito, clientes é
satisfeita,me espero em muita faco amizades muito alto
sinto mais torno de duas qualidade. converso com para o
bonita. horas. (produto). todo mundo. Bom e bacana. Espaco.
Renovada. Atendimento
Parece que sou | das funcionarias
17 outra pessoa. e qualidade. O resultado Boa, mais o
Me sinto mais Tempo de obtido. espago tinha
bonita. espera auto. (satisfacéo). Muito bom. que ser maior.
Muito
As vezes o tumultuado.
atendimento é As cores
18 disperso, muita séo
conversa A quimica Sé&o agradaveis Bom, ambiente | maravilhosas,
Aliviada, mais paralela das exclusiva. e é alegre e o conforto
bonita. funcionarias. (produto). necessarias. descontraido. muito bom.
19 | Bom me sinto
melhor. Legal
Melhorou,
20 As funcionarias Sao agradaveis gosto das
séo atenciosas e necessarias. cores
bem e boas. Sé&o cansativas. e do conforto.
Em relagéo aos | O atendimento, Produto de
beneficios antes, era categoria.
21 | Vale a pena. Me | melhor, eram (produto). Podia ser
sinto mais Acho muito melhor, as
atenciosas. bonito. vezes
Funcionarias N&o gosto,
22 Influencia na séo simpéticas acho mal
minha auto- bem organizado e
estima. humoradas. confuso.
A demora é Tem dias que Séo Ar
23 valida pelo sdo 6timas, as necessarias e Bom, acho condicionado
6timo resultado. funcionarias, agradaveis. diferente. as vezes
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acho muito gelado,
inconsistentes. acho que tem
muito branco,
as cores
podiam ser
mais fortes.
Continua...
Continuagéo.
Valor Determmantes Q“a"d"’.‘de Valor Utilitario  Valor hedoénico Atmosferg em Ambiente
Percebido da qualidade percebida marketing
Funcionarias
tranquilas,
Me sinto apesar da
24 satisfeita e grande Produto bom,
influencia quantidade faz bem ao Séo Normal, meio
na minha auto- | de funcionarios meu cabelo. necessarias e diferente, Bom, fresco é
estima. novos. (produto). agradaveis. ndo sei explicar. agradavel.
Dentre as
determinantes
da qualidade
de buscadas
pelas
consumidoras
as apontadas
com maior
frequencia
pelas
consumidoras
sdo:
Dez
consumidoras
néo estao
satisfeitas com
a rapidez Quatro clientes
oferecida Seis pontuaram
acham o consumidoras sobre
4] atendimento apontam 0s cheiros
3 demorado. a satisfacéo agradaveis.
g Oito encontrada com sete clientes
S consumidoras a entrega do fizeram
O | A satisfacdo de apontam que foi observacdes
conseguir a empatia das buscado, positivas sobre
0 que erao funcionérias cabelos as cores.
objetivo ao como sendo cacheados Nove clientes
buscar muito boa, no como gostam do
o instituto é entanto trés sendo o conforto
demonstrado consumidoras principal fator e sentem o
com fortes acham de ambiente alegre
doses de inconsistente o qualidade e
emogao atendimento percebida. agradavel.
pelas feito onze Dezessete As Quatro clientes
consumidoras. por elas. consumidoras clientes Trés consumidoras | nao estdo satis
Muitas Duas clientes apontam apontam consumidoras demonstram feitas com o
consumidoras apontam a a qualidade dos | que principal encontram que gostam da | ambiente fisico
apontam confiabilidade produtos motivo de em suas visitas atmosfera acham o
que o resultado nos produtos utilizados como frequentar o fatores do saldo. O espaco
influéncia como sendo o instituto é multisensorias consideram pequeno,
diretamente em uma principal fator a busca pelos que fazem agradavel, confuso
sua auto- determinante da | de qualidade beneficios as suas visitas | familia, bonito e e mal
estima. qualidade. percebida. oferecidos agradaveis. aconchegante. organizado.




