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RESUMO

Em tempos de elevada competicdo, focar-se em uma Unica estratégia é um risco para a
continuidade de qualquer empresa. E preciso estar atento as mudancas do mercado, no contexto
mercadoldgico e, principalmente, nos clientes. Os clientes estdo mais criticos, buscando saber
mais sobre os produtos, trocando experiéncias com outros usudrios e que, na seara empresarial,
isso exerce um forte impacto na imagem corporativa. Desse modo, com a facilidade
tecnoldgica, as empresas precisam estar preparadas para diferenciar-se uma das outras no que
tange a busca delas em rede social, em site de reclamacdo e avaliacdo de atendimento. A partir
dessa premissa, ¢ com base nos estudos de Schmitt (2000) em que experi€ncias também
conectam a empresa e a marca ao modo de vida do cliente e com o que corrobora Kotler (2000)
que as organizagOes trabalham sistematicamente para construir uma imagem solida e positiva
na mente de seu publico, este artigo visa analisar o grau de impacto do Customer Experience
(CX) para a construcdo das marcas de barbearias em Sa@o Luis. Classificada como exploratdria,
de campo e caracterizada como estudo de caso, esta pesquisa utilizou um questiondrio para
conhecer a opinido de 57 usudrios de barbearias em Sdo Luis (MA). Os principais achados
mostram que os clientes estdo motivados por outros aspectos do sistema e, ndo somente, pelos
servicos recebidos, além disso, buscam viver experiéncias que lhe supram as necessidades,
atinja aos requisitos de preco e qualidade e que, principalmente, tenha um excelente
atendimento (item de importancia maxima para 68,4% dos entrevistados para expressar o grau
de satisfac@o e os motivos de ir a barbearia). Destaca-se que um bom atendimento integralizado
a tecnologias que proporcione uma boa experiéncia ao cliente alinhado com o gerenciamento

da marca € uma estratégia que pode resultar na fidelidade de clientes.

Palavras-chave: Customer Experience. Gestao. Marca. Servicos.



ABSTRACT

In times of high competition, focusing on a single strategy is a risk to the continuity of any
company. It is necessary to be aware of market changes, in the market context and, mainly, in
customers. Customers are more critical, seeking to know more about products, exchanging
experiences with other users and that, in business management, has a strong impact on the
corporate image. Thus, with the technological ease, companies need to be prepared to
differentiate themselves from each other regarding the search for companies in social network,
on a complaints department site and evaluation of customer’s assistance. From this premise,
and based on Schmitt's studies (2000) in which experiences also connect the company and the
brand to the customer's way of life and with what Kotler (2000) corroborates that organizations
systematically work to build a solid and positive image in the minds of its audience, this article
aims to analyze the impact’s degree of the Customer Experience (CX) for the construction of
barber shops new brands in Sdo Luis. This research was classified as a field and exploratory
study of case, and it used a questionnaire to hear the opinion of 57 barbershop users in Sdo Luis
(MA). The main results show that customers are motivated by other aspects of the system and,
not only by the services received, in addition, they seek to live experiences that meet their needs,
achieve prices they can afford, quality requirements and, mainly, they seek to have excellent
assistance (item of maximum importance for 68.4% of respondents to express the degree of
satisfaction and the reasons for going to a barbershop). It is significant that good service
attached to effective technologies that provide a good customer experience aligned with brand

management is a strategy that can result in customer loyalty.

Keywords: Customer Experience. Management. Brand. Services.



1 INTRODUCAO

As empresas estdo vivendo um cendrio de grande transformacdo no que tange a
gestao estratégica de marketing seja no setor de varejo, em que mescla produto e servico ou em
atividades puramente de servigos. Isso porque os consumidores também estdo em
transformacdo, estdo mais bem informados, mais criticos € mais conscientes, uma vez que
utilizam do avanco da tecnologia para trocar ideias sobre produtos, saber mais sobre como
funciona a empresa e até mesmo como foi a experiéncia de uso de algum servigo.

Schmitt (2000) refor¢a que estamos vivendo uma revolu¢do. Uma revolugdo que
substituird o marketing tradicional de recursos e vantagens pelo marketing experimental. A
medida que o novo milénio se aproxima, os fendmenos estdo destacando uma nova abordagem
de marketing, sem mencionar que essa nova abordagem afetara a maneira de fazer negdécios em
geral. Ao contrdrio do marketing tradicional, o marketing experimental se concentra em
experiéncias do cliente. De acordo com um estudo recente realizado pela Accenture (2015),
empresa multinacional de consultoria de gestdo, tecnologia da informacgdo e outsourcing, os
avangos para a melhoria da experiéncia do cliente receberam a maior classificacdo de votos
quando os executivos foram questionados, estando no topo da lista sobre suas principais
prioridades pelos proximos 12 meses.

Criar uma forte experiéncia do cliente agora € um dos principais objetivos de
gerenciamento. No entanto, a ci€éncia do marketing e, especificamente, o gerenciamento de
clientes, ttm demorado a adotar esses desenvolvimentos na literatura de marketing, pois estao
focando em ac¢des de marketing como a gestdo de marca e formas de como atingir a satisfacao
do cliente, ndo percebendo ainda intersecdo dessas duas grandes dreas. Nesse quesito, a
experiéncia do cliente e experiéncia do usudrio sdo temas que vem ganhando destaque. O
Psicélogo e Pesquisador americano, Donald Norman, € a principal referéncia neste assunto.
Segundo ele, o denominado Customer Experience (CX) e User Experience (UX) dizem respeito
a como uma pessoa se sente usando um servigo, sistema ou produto e abrange todos os aspectos
da interagdo do usuario com o negécio (NORMAN, 2008).

As experiéncias ocorrem como resultado de encontrar, passar ou experimentar
certas situacdes. As experiéncias também conectam a empresa e a marca ao modo de vida do
cliente e colocam as ac¢des pessoais do cliente e a oportunidade de compra em um contexto
social mais amplo. De acordo com uma pesquisa do Citigroup e Interbrand, empresas que
baseiam negdcios em marcas tem melhores resultados do que a média do mercado nos tltimos

quinze anos, aponta o estudo. Essa constatacdo é relevante, pois evidencia algo que mostra-se



imprescindivel para a constru¢do da experiéncia do cliente com a marca, pois o produto ou o
servico torna-se, nesse contexto, um meio fundamental para facilitar toda essa construcao
(SCHMITT, 2000).

A pesquisa justifica-se por subsidiar conhecimento cientifico para a comunidade
académica, aumentando o acervo sobre branding e estimulando a pesquisa sobre CX e UX no
gerenciamento de servicos. Além disso, em relacdo a seara empresarial, fornece um diagnéstico
para os empresdrios pesquisados sobre a situacdo atual de qual importincia o negécio dele estd
tendo para seus clientes, permitindo uma avalia¢do das acdes desenvolvidas entre as agdes que
interferem na experiéncia do cliente e como isso estd afetando no gerenciamento da marca
deles. E importante mencionar também a relevincia humana, visto que as acdes estratégicas
ndo se limitam a tecnologia, somente. Atualmente, um grande fator de conexdo para agregar
uma boa experiéncia é o toque humano.

O artigo se delimita em estudar a relac@o entre CX, Branding e o Sistema de produto
-servico nas barbearias de Sdo Luis. Esses conceitos sdo detalhados no referencial tedrico.
Sendo assim a pesquisa pretende responder ao seguinte questionamento: Qual o grau de
impacto da experiéncia do cliente ao branding das barbearias de Sdo Luis? em resposta a tal
questionamento surgiram as seguintes hipdteses: a) uma Gtima experiéncia do cliente garante
maior confiabilidade e eficiéncia da marca gerando maior retorno, conhecimento e expansao da
mesma; b) as barbearias buscam melhorar os servigcos prestados colocando em prioridade a
experiéncia do cliente como fator de visibilidade da sua marca; c) parcela das barbearias
relacionam a experiéncia do cliente ao branding. O artigo tem como objetivo geral: analisar o
grau de impacto do CX para a construcio das marcas de barbearias em Sdo Luis.
Especificamente buscou-se: 1) compreender a importancia do SPS (Sistema Produto-Servico)
para a experiéncia do cliente e para a constru¢do da marca; 2) verificar como a experiéncia do
cliente contribui para a constru¢do da marca; 3) identificar os entraves a experiéncia do cliente
e suas consequéncias para a construcao da marca.

Este trabalho € estruturado da seguinte forma: esta introdugdo, contendo uma breve
contextualizacdo sobre a evolu¢do do marketing, a importancia da experiéncia do cliente e os
elementos e importancia da marca, além dos objetivos e justificativa de pesquisa; o item a seguir
traz a luz os principais autores que estudam as temadticas propostas; em seguida apresenta-se a
metodologia utilizada, andlise e discussdo dos resultados. Por fim, tem-se as consideracdes
finais com as respostas aos objetivos, além de apontar as contribuicdes, limitagdes e sugestoes

para futuros estudos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste projeto consiste em fundamentar a pesquisa com base
em estudos realizados por autores e pesquisadores consagrados no meio académico, visando
dar sustentacdo ao trabalho. Neste capitulo serd abordado o fator Branding e sua criagdo de
valor e apds a Dimensdo da experiéncia do cliente seguido da fundamentacgdo acerca do Sistema

Produto-Servigo (SPS).

2.1 O fator Branding e sua cria¢ido de valor

Brand pode ser adaptado para o portugués como marca e Branding pode ser
entendido no portugués como gestdo de marca, ou seja, o ato de gerenciar a imagem de uma
empresa. O branding trata-se da cocriacdo e conversa entre o publico, clientes e usudrios

influenciando como as pessoas percebem e vivem a marca.

Dentro do universo do Marketing, sdo expansivas as ferramentas utilizadas para a
promocao de um produto levando em consideragdo as necessidades e os desejos do consumidor.
Nesse contexto surge o gerenciamento da marca. De acordo com Pinho (1996) uma marca passa
entdo a significar ndo somente o produto real, mas incorpora um conjunto de valores atribuidos
tangiveis e intangiveis que contribuem para diferencid-la daqueles que lhe sdo similares. Ao
adquirir um produto, o consumidor ndo compra apenas um bem. Ele compra todo o conjunto
de valores e atributos da marca. Marcas sdo a histéria, a personalidade e a cultura de uma
organizacdo, os elementos intangiveis que a formam. Segundo a American Marketing
Association (AMA), “marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagdo
dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um vendedor ou grupo de

vendedores e diferencid-los daqueles dos concorrentes” (AMA apud PINHO, 1996, p.14).

A tendéncia do branding € criar uma credibilidade da marca para o publico, ou seja,
a credibilidade da marca passa a ser além da identidade do produto a principal forca de venda
do proprio produto, isso corrobora com a visao de Kotler (2000) que as organizagdes trabalham
sistematicamente para construir uma imagem sélida e positiva na mente de seu publico. O
branding deve ser entendido como um modelo de gestdo empresarial que coloca a marca no
centro de todas as decisdes corporativas e tem, como objetivo central, construir o brand equity,

que sdo valores intangiveis (HILLER, 2012, p.131).

Explica David Aaker (1998, p. 16) a luz do conceito de brand equity como sendo

um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam
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ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa e/ou para
os consumidores dela. (...) Podem ajuda-los a interpretar, processar e acumular grande
quantidade de informagdes sobre produtos e marcas. Seguindo esse pensamento de marca,
Kotler (2000) afirma que, todas as empresas lutam para estabelecer uma marca sélida — ou seja,

uma imagem de marca forte e favoravel.

O bom gerenciamento fornece as ferramentas necessdrias para que vocé possa
entender o comportamento da marca, entender o idioma de uma marca e aprender sobre os
elementos racionais e emocionais por trds das marcas, como complementa Tomiya (2010, p.
36), o branding € um programa estruturado que tem por objetivo garantir que 0S processos, a
criacdo e o gerenciamento de marcas estejam integrados e, no final, gerem maior valor ao

acionista.
2.2 Dimensao da experiéncia do cliente

Para o entendimento deste capitulo buscou trazer algumas defini¢des sobre o que
se entende por experiéncia. De acordo com o Diciondrio Online de Portugués, experiéncia vem
do verbo experimentar. O mesmo que executa, experimenta, testa. Significa submeter a
experiéncia de; pratica; testar; passar por algum tipo de teste fisico, emocional, psicolégico;
colocar a prova. Pine II e Gilmore (1998) enfatizam que a experiéncia deve ser algo memoravel
e unico. Por sua vez, Schmitt (2002) mesmo identificando a experiéncia como algo
diferenciado, ndo a colocam necessariamente de forma excepcional e memorével, mas como
uma proposta de valor continuamente aprimorada. Relacionando com a dimensdo da
experiéncia do cliente em consumo, Gentile, Spiller € Noci (2007) definem experiéncia de
consumo como algo derivado das diferentes interagdes do consumidor com a empresa, a marca,
os produtos ou outros elementos de contato, resultando em eventos estritamente pessoais com

diferentes niveis racionais, emocionais, sensoriais, fisicos e espirituais.

O Customer Experience (CX) adaptado para o portugués como experiéncia do
cliente lida as experi€ncias do cliente com todos os canais da marca, ou seja, conjunto diverso
de interacdes: servigcos, conteido, pontos de contato, interacdes, funciondrios, produtos e etc.
incluindo um produto especifico, como um aplicativo (User Experience — UX)'. A experiéncia
do cliente € um conceito mais abrangente que envolve todos os canais e todos os produtos da

mesma marca € como o usudrio se sente sobre eles. Segundo Tim Lawden (2014), Gerente do

! User Experience (UX) adaptado ao portugués se refere a experiéncia do usudrio com um produto especifico,
para nossos propdsitos, um site, aplicativo ou software.
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programa Digital Analytics Program (DAP), um programa de andlise de dados e medigdes de
servicos digitais dos Estados Unidos, estuda sobre a experiéncia do cliente e diz que ao contrario
da UX, a CX abrange todas as interacdes que uma pessoa tem com sua marca. Pode ser medido
em: experiéncia geral, probabilidade de continuar usando e probabilidade de recomendar a
outras pessoas. Em esséncia, o UX faz parte de um CX mais amplo, mas o CX contém alguns

aspectos fora de um produto que o UX ndo possui.

Figura 1 - Diferenciacdo entre UX e CX

SO @

Nio & isso.

Fonte: Adaptado de Lawden (2014)

A UX é realmente um componente do CX e cada um deles desempenha um papel
importante no sucesso geral de um programa, na reputacdo da sua marca e na lealdade dos
clientes a sua marca. Falhas em qualquer drea levam a uma experiéncia ruim do cliente em
geral. Uma boa experiéncia do cliente oferece cliente a capacidade de ter uma interagdo
agradavel, profissional e ttil com os representantes da empresa. Em geral, sentem-se positivo
em relag@o a experiéncia geral com essa empresa e tudo o que estd associado a ela. Corrobora
Bliss (2007) definindo “momento da verdade” como a situacdo pela qual o cliente entra em
contato com qualquer aspecto do negdcio, por mais remoto que seja. Ou seja, esta € uma
oportunidade de se causar impressao negativa ou positiva. Complementa, ainda que as empresas
devam entender os pontos de contato importantes na sua interacdo com o cliente. Destaca-se
que a experiéncia do consumidor (experiéncia do cliente) se constitui em pistas, as quais
representam qualquer elemento que pode ser percebido, sentido ou reconhecido pela sua

auséncia (BLISS, 2007, grifo do autor).

A experiéncia do cliente representa todas as etapas da jornada, desde quando os
usudrios executam comparacdes de precos, quando os usudrios experimentam o produto e

quando os usudrios podem recorrer ao atendimento ao cliente se suas necessidades ndo forem
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atendidas, como explica Schmitt (2004) a experiéncia do cliente é composta por todos os fatores

de consumo como, por exemplo, as sensacdes que existem ao se utilizar um servico e as

associagdes emocionais adquiridas a partir dele.

Figura 2 - Caracteristicas do CX e UX

Publicidade

Customer Service

Reputaido da Marca
Processo de Vendas
Custo Beneficio

Entruga do Produlo

Usabilsdade

Design Interativo

Vil Design

Arguitetura da Informacso
Estrategla de Contevdo
User Reseaich

Fonte: Adaptado de Tracksale (2016)

Normalmente, o CX se refere a como os usudrios percebem os fatores descritos

abaixo no quadro 1:

Quadro 1 - Fatores de referéncia ao CX

Fatores

Servigo ao cliente
Publicidade
Reputacdo da marca
Processo de vendas
Custo Beneficio

Entrega do produto

Exemplos

Aspectos de atendimento relacionamento com o cliente.
Ferramentas atuais de comunicagdo ao cliente.

Imagem sélida no mercado; branding.

Relacdo de troca, oferta de solucdes.

Equilibrio produto e promocao.

Suprir as necessidades, superar as expectativas.

Fonte: Adaptado de Tracksale (2016)

Jain e Bagdare (2009), reafirmam a importincia dos contatos ambientais,

incluindo as pessoas, produtos, processos e tecnologia para proporcionar uma resposta

agradavel ao consumidor. Acima de tudo, considerando-se os meios provedores de experiéncia,

quando os consumidores pesquisam, compram e consomem, eles estdo tendo uma experiéncia

com a marca (BRAKUS, SCHMITT E ZARANTONELLO, 2009).
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2.3 Sistema Produto — Servico (SPS)

Sistema Produto-Servigo (SPS) € uma adaptagdo ao portugués de Product-Service
System (PSS) ou ainda Manufatura Orientada a Servigo, do termo em inglés Service-Oriented
Manufacturing (SOM) que teve sua primeira abordagem em contextos industrializados,
principalmente na Europa. Vdrias nomenclaturas correlatas sdo dadas para este tema apds sua
mencdo com servicos e modernizacdo das organizacdes, tais como servitizacdo, solugdo
integrada e produtos funcionais todas para referenciar as ofertas de produtos e servigos

integrados.

O PSS surgiu em resposta a uma série de novas abordagens e tendéncias do mercado
e vai além da simples agregacio entre produtos e servicos, sendo frequentemente associado a
mudanca na estrutura de posse do bem. Na visdo de Mont (2002), entre outras, elas seriam: a
venda do uso de produto em vez do produto em si, e a transi¢do de uma sociedade de descarte
para uma sociedade de recuperacdo. Cada uma dessas novas tendéncias requeria esfor¢os que,
quando empregados em separado, apresentavam uma série de limitagdes e restricdes. Porém,

quando atendidas em conjunto, compunham um sistema completo de soluc¢ao para o cliente.

Segundo Vezzoli (2018) corresponde a um modelo de oferta que proporciona um
mix integrado de produtos e servigcos, que em conjunto sdo capazes de satisfazer uma demanda
particular do consumidor baseada em interagdes inovadoras entre os atores do sistema de
producdo de valores, onde o interesse econdmico e competitivo dos fornecedores procura

continuamente novas solu¢des ambientalmente benéficas.

Na literatura possuem visdes similares tanto para a nomenclatura dessa relacao
produto-servico quanto para seus conceitos que diversos autores citam. Uma proposta de Wong
(2004) € PSS pode ser definido como uma solucdo oferecida para venda que envolve ambos,

um produto e um elemento de servigo, para entregar a funcionalidade necessaria.
A seguir, o quadro 2 mostra algumas defini¢coes de PSS:

Quadro 2 - Definicdes de PSS

Autor Ano Definicao

Goedkoop, I Um Sistema Produto-Servico (ou a combinacdo de produtos e
van Halen, te servicos) € um conjunto de produtos e servicos comercializaveis,
Rielo, que em conjunto sdo capazes de satisfazer as necessidades do
Rommens cliente [...] O PSS pode trazer beneficios para o meio ambiente em

combinagdo com a criagdo de um (novo) negdcio.
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Mont 2002 PSS €é um sistema de produtos, servicos, rede de atores e
infraestrutura de apoio, que busca continuamente ser competitivo,
satisfazer as necessidades do cliente e ter um impacto menor do que
os modelos tradicionais de negdcios.

UNEP:

Manzini,

Vezzoli

Brandstotter 2003 PSS € um produto material somado a servicos intangiveis
concebidos e combinados de modo que, ambos, em conjunto, sdo
capazes de satisfazer uma necessidade especifica do cliente. Além
do mais, um PSS pode atingir metas sustentaveis.

EU, MEPSS:

Van Halen et.

al.

Baines et. al. 2007 PSS € uma oferta integrada de produto e servico, que fornece um
valor. Um PSS oferece a oportunidade de dissociar sucesso
econdmico do consumo de matérias e, assim, reduzir o impacto
ambiental da atividade econdmica.

UNEP:

Tischner,

Vezzoli

Fonte: Vezzoli et al. (2018)

Conforme apontado por Baines et al. (2007) apresentam diferentes classificacdes
para o PSS, considerando o tipo de orientacdo: (i) PSS orientado ao produto: servigos que
agregam valor ao ciclo de vida do produto; (ii) PSS orientado ao uso: servi¢os que oferecem
plataformas facilitadoras aos clientes; e (iii) PSS orientado ao resultado: servi¢os que oferecem
resultados finais para os consumidores (BAINES et al. apud PEREIRA, V. R. 2016; VEZZOLI,
2018).

Conforme a empresa avanga nessa relagdo produto-servigo versus os diferentes
conceitos de uso do produto versus as ldgicas de transicdo produto-servico, o produto deixa de
ser o centro da proposta de valor para se tornar parte da oferta. Os servicos ganham importancia
dentro da organizacdo, onde novas estruturas sdo formadas, com diretoria e equipe distintas em
uma nova unidade de negdcio. As empresas entdo passam a oferecer um portfélio mais amplo,
composto por produtos, servigos e suas combinagdes na proporcao requerida pelas necessidades
dos clientes e disponibilidade de seus negdcios. Isso pode ser visto como um processo de

maturidade (RAPACCINI et al. apud PEREIRA, 2016).
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3 METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa € um conjunto de atividades sistemdticas e racionais que
proporciona ao pesquisador o planejamento das a¢des a serem realizadas, coordenac¢do da
investigacdo, operacionalizacdo da pesquisa, suporte as decisdes, correcdo dos erros e
interpretacdo dos resultados, cujo escopo principal € alcangar os objetivos pretendidos e gerar

conhecimentos validos e verdadeiros (FACHIN, 2017; MARCONI & LAKATOS, 2017).

Diante das possibilidades de classificagdo de pesquisa, define-se para este estudo a
taxonomia apresentada por Vergara (2007), que sugere dois critérios: quanto aos fins e quanto
aos meios. O delineamento metodolégico desta pesquisa quanto aos fins € exploratdria, pois é
um tema com pouco conhecimento acumulado e sistematizado, cujo objetivo principal € a
formulacdo de hipodteses, pois ndo comporta hipdteses na sua fase inicial, aumentar a
familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou fendmeno, além de modificar e
clarificar conceitos (VERGARA, 2007). Este trabalho possui ainda caracteristicas descritivas,

uma vez que expoe a particularidade de uma determinada popula¢do ou fend6meno.

Quanto aos meios a pesquisa tem natureza bibliogréfica, documental, de campo e
estudo de caso. O meio bibliografico consiste em levantamento de obras escritas ou matéria
constituida por dados primdrios ou secundarios visando ser utilizada pelo pesquisador ou leitor.
E aquele realizado com base em material publicado em livros, jornais, revistas, sites na internet,
e que sejam disponibilizados ao publico em geral (VERGARA, 2007). Documental, em razao
da consulta de documentos oficiais, visto que foi utilizado pelo pesquisador a informacdo
adquirida na Junta Comercial do Maranhdao (JUCEMA), autarquia, classificada como Agéncia
Executiva, prestadora de servico na area do Registro Publico de Empresas Mercantis e
Atividades Afins, para saber a quantidade de empresas do ramo de barbearia na cidade de Sao

Luis (MA).

A pesquisa de campo e estudo de caso tem como objetivo a contemplacgdo de fatos
e fendmenos in loco, ou seja, baseia-se pela experiéncia que se estd sendo aplicada na
investigacdo e ¢ realizada exatamente no local onde sdo observados os fendmenos estudados
(GIL, 2002; VERGARA, 2007; PEREIRA, 2012). O estudo de caso segue como um método
que favorece a compreensiao dos fendmenos individuais, organizacionais, sociais e politicos,
pois propicia uma investigacdo com foco na totalidade dos eventos da vida real, ainda
acrescenta que este método deve estar alinhado como o planejamento, coleta de dados e andlise

desses dados (YIN, 2001). Para esta pesquisa, os sujeitos foram os consumidores do servi¢co no
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total de 57 respondentes, a pesquisa foi coletada no periodo de 25 de outubro de 2019 a 8 de
novembro de 2019, através do Formuldrios Google?. E, explanando sobre o universo e amostra
e método de abordagem recorreu-se a pesquisa quantitativa, visto que baseia-se na relagao
dindmica entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito na perspectiva de uma
interpretacdo como maior profundidade dos significados e sentidos, identificados e atribuidos

ao fendmeno investigado (MARCONI; LAKATOS, 2017).

Logo, o universo deste trabalho envolve todas as empresas do ramo de barbearias
cadastradas na Junta Comercial do Maranhdo (JUCEMA) distribuidas na grande Sao Luis,
localizadas nos bairros em geral que a compdem. Baseado nisso, a amostra selecionada foi de

forma aleatdria, sem critério de classificacio ou categorizacdo de bairro.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Este capitulo apresenta os resultados obtidos na pesquisa e estd organizado em trés
fases: as caracteristicas dos sujeitos do estudo; as caracteristicas iniciais das escolhas dos
sujeitos da pesquisa; os principais achados da pesquisa e dados relevantes para resposta da

pesquisa; e o cruzamentos holistico dos dados durante a apresentagao.

Dentre os sujeitos do estudo, todos do género masculinos, a maioria com faixa etdria
entre 21 a 30 anos (75,4%), de até 20 anos (14%) e uma pequena parcela de 31 a 40 anos
(10,5%), solteiros (87,7%) ou casados (10,5%), com renda mensal de 1 a 3 salarios minimos
(49,1%), com até 1 salario minimo (45,6%) e alguns com 4 a 6 saldrios minimos (3,5%), a
respeito da ocupacdo dos sujeitos, a maioria € estudante (40,3%), funcionarios de empresa

privada (35,1%), funciondrios publicos (12,3%), empresario (7%) e autdbnomo (5,2%).

De acordo com a Classificagio Nacional de Atividades Econdmicas — CNAE,
disponibilizados pelo IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, os servigos de
cabeleireiros e outras atividades de tratamento de beleza estdo dentro do grupo denominada
Outras atividades de servigos pessoais. Cruzando os dados com a JUCEMA, em Sao Luis estdo
cadastrados 5.224 estabelecimentos nesse grupo, tendo diversas subclasses, como 0s servigos
de barbearia, as atividades de limpeza de pele, massagem facial, maquilagem, etc., as atividades
de manicure e pedicure, a atividade de depilacdo e as atividades de estética e outros servigos de

cuidado com a beleza.

2 Formuldrios Google: formuldrio online de perguntas e respostas.
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Destaca-se que, quando questionados se costumam ir em barbearias, a maioria
respondeu que sim (96,5%) conforme mostra o grafico 1 e, logo em seguida, o grafico 2 que

representa a frequéncia desses clientes nas barbearias.

Grafico 1 - Costume de ir em barbearias

0 20 40 60 80 100 120

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Indica-se, a partir desses dados, as caracteristicas iniciais das escolhas dos sujeitos
da pesquisa e servindo de subsidio para continuidade da pesquisa. Percebe-se que hd uma
grande afirmacdo em ir a barbearia, como mostra o gréfico 1, ou seja, contribui para a pesquisa

na captacio dos clientes.

Griéfico 2 - Frequéncia na barbearia

B A cada 3 semanas
B 4 semanas
5 ou 6 semanas
7 ou 8 semanas
M Acima de 8 semanas

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Na frequéncia, grafico 2, destaca-se as trés principais parcelas de resultado que
somam o minimo de trés semanas ao maximo de 6 semanas compreendendo-se a relevancia de

procurar entender os reais motivos das idas ao estabelecimento.
Observa-se os graficos 3 e 4, abaixo:

Grafico 3 - Estabelecimento com rede social

sim - [ s2e |
Nao [ a7, 4%

Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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Em andlise, podemos confirmar a importancia das redes sociais para as empresas,
a pesquisa mostrou que 52,6% das barbearias possui uma rede social que auxiliam os clientes

na comunicagdo, a pedir informagdes, ter acesso a localizacdo e tirar dividas.

Grafico 4 - Rede social mais utilizada

INSTAGRAM 36,8%
WHATSAPP 5,2%
INSTAGRAM E WHATSAPP 5,2%

NAO SOUBERAM |13,4%
APP PROPRIO [#1)7%

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A rede social mais utilizada foi o Instagram® (36,8%) e/ou WhatsApp* (5,2%),
apenas 1,7% possui um aplicativo préprio. Percebe-se que no campo empresarial, a utilizacao
das redes sociais virtuais € cada vez maior por parte de corporacdes que desejam fidelizar seus

clientes, atrair novos e interagir com o seu publico-alvo (FURLAN E MARINHO, [s.d.]).

Ao serem questionados sobre os motivos que os levam a barbearia, o grafico 5

abaixo traz os resultados:

Grifico 5 - Motivos que levam os usudrios a irem a barbearia

ATENDIMENTO 68,4%
LOCALIZACAO 66,7%
PRECO 59,6%
CONFORTO 35,1%

BEBIDAS 8,8%
SERVICOS EXTRAS 7%

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Fonte: Dados da pesquisa (2019)
Observa-se que a satisfacdo com relacdo ao atendimento é de suma importancia

para as empresas, pois conforme mostra a pesquisa este € um dos principais motivos que levam

os clientes a optarem a usar o estabelecimento. O que se torna um ponto fundamental na

3 Instagram: é uma rede social online de compartilhamento de fotos e videos entre seus usudrios. (Instagram,
2019).

4 WhatsApp: é um aplicativo multiplataforma de mensagens instantineas e chamadas de voz para smartphones.
(WhatsApp, 2019).
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experiéncia de consumo dos clientes, uma vez que clientes bem atendidos, bem-recebidos estdao

propostos a relevar pequenos erros que estejam relacionados a experiéncia de compra

(KOTLER, 2005).

Nos principais achados da pesquisa, buscou-se identificar o grau de satisfacdo dos
usudrios com as barbearias que frequentam e os motivos que os fazem ficarem satisfeitos ou
insatisfeitos; a frequéncia que os clientes tiveram contato com os funciondrios; a mensuracao
do grau de satisfacdo em relagc@o a experiéncia vivida pelos clientes e os motivos e, buscou-se
também, compreender se o cliente acredita que a sua experi€éncia na barbearia impacta no
gerenciamento da marca. O grafico 6 representa o grau de satisfacdo com a barbearia que os

respondentes frequentam.

Grafico 6 - Grau de satisfacdo

m Satisfeito
® Muito satisfeito

® Indiferente

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Os trés resultados foram significativos a maioria dos clientes se sentem satisfeitos
no estabelecimento (54%), seguidos dos muito satisfeito (37%) e daqueles que se sentem

indiferente somando 9%.

Alinhado a essa questdo, colocou-se a pergunta “Quais motivos levaram vocé a ter

esse grau de satisfagdao?”” afim de entendermos os critérios de escolha do cliente.

Tabela 1 - Descricao dos motivos

Critérios Percentual compilado ‘

Relacionado ao atendimento. 35,2%
Relacionado a qualidade no servigo. 29,8%
Relacionado ao conhecimento técnico, a0 ambiente e 21%
a equipe de trabalho.

Relacionado a combos e kits. 14%

Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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Os achados desse questionamento, conforme mostra a tabela 1 acima, revelam que
satisfacdo para os respondentes estd relacionado a qualidade e um bom atendimento. Na
tentativa de minuciar qualidade aqui e confrontar com satisfacdo € importante ressaltar a
distin¢do entre satisfagdo e qualidade, conforme colocado por Parasuraman et al. (1985), onde
a qualidade tem um aspecto mais abrangente (resultado global) e é perceptivel, ao passo que
satisfacdo estd relacionada a um fato ou transacao especifica. Ou seja, a percep¢ao da qualidade
se dd sob uma abordagem mais ampla do que simplesmente considerar conceitos técnicos,
principalmente quando se refere ao contexto de servicos, sendo que ao se compreender como
os servigcos sdo avaliados pelos clientes, é possivel gerenciar as avaliacdes no sentido de

aumentar o grau de percepcdo da qualidade (CAVANA et al., 2007).

Gradualmente, as empresas estdo oferecendo solugdes completas a seus clientes,
agregando produto e servico. Essa adaptacdo estd cada vez comum, como uma das respostas
acima obtida, ter um combo de barba e cabelo sai mais barato, ou seja, o cliente procura o
estabelecimento para um servigo e € motivado por outros aspectos que compdem esse sistema.
Compreende-se um conceito de Wong (2004) sistema produto-servico pode ser definido como
uma solucdo oferecida para venda que envolve ambos, um produto e um elemento de servigo,

para entregar a funcionalidade necessaria.

Uma pesquisa realizada pela PwC> em 2017/18, a interacdo humana é importante
hoje e continuard sendo nos préximos anos. Mesmo com os avangos da tecnologia, 68% dos
brasileiros e 75% dos consumidores globais esperam interagir mais com pessoas. A grafico 7

ilustra um questionamento acerca interacdo humano.

Gréfico 7 - Grau de interagdo

® Nunca (somente o barbeiro)

m Raramente (havia outro barbeiro e fez
contato com voce)

Mais ou menos (além dos barbeiros) a
recepcionista/atendente fez um contato)

Frequentemente

B Muito frequentemente

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

5> PwC refere-se a PricewaterhouseCoopers Brasil LTDA, firma membro do network da PricewaterhouseCoopers.



22

Aproximadamente metade dos respondentes (48%) afirmaram ter contato somente
com o barbeiro. Um gap no contato dos clientes com os demais pontos de servigo da barbearia.
As demais alternativas descreviam se o cliente teve contato com mais alguém da barbearia,
como recepcionistas, outros atendentes, se houve algum contato, se havia um pessoal de
atendimento/geréncia, copeiros etc. Percebe-se uma falta de comunicacdo caracterizando um
dos entraves para uma boa experiéncia do cliente e por consequente gestdo de marca, a
comunica¢do como bem explicada por Parasuraman et al. (1985) significa manter os clientes
informados em linguagem capaz de compreender. Pode significar que a companhia deve ajustar
sua linguagem para diferentes consumidores, aumentando o nivel de sofisticacio ou
conversando de maneira simples. Também compreende: proporcionar explicacdo do servigo,

precos, descontos e garantia ao consumidor de que um eventual problema sera resolvido.

Para fechar a andlise dos resultados, foi questionado se a experiéncia na barbearia
impacta no gerenciamento da marca, como demonstrado no gréifico 8 e, logo em seguida, em
uma pergunta aberta, os clientes puderam responder “Quais motivos levaram vocé a ter esse

posicionamento?”’, para andlise, os dois resultados no grifico devem ser considerados.

Grifico 8 - Experiéncia X Marca

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

O primeiro resultado, 84,2% dos respondentes acreditam que a sua experiéncia na

barbearia impacta no gerenciamento da marca e justificam que:

“hoje o cliente busca passar por experiéncias que o surpreenda
de forma positiva ao contratar um servico ou comprar um
produto. O retorno do cliente ao estabelecimento é o feedback
fundamental para mensurar se o gerenciamento estd trazendo
resultados que facam a empresa crescer”. (DADOS DA
PESQUISA, 2019)

De acordo com o discurso do entrevistado isso corrobora com a visao de Schmitt
(2004) ¢ preciso um “algo a mais” que agregue um valor perceptivel ao cliente e que esse “algo
amais” ¢ o marketing experimental. Ao impacto que gera na marca, Craig (2002) complementa
como estratégia, isto pode ser a dire¢do futura do marketing. Para os pioneiros no estudo de

experiéncia do cliente, Pine e Gilmore (1998), os consumidores buscam por memdrias afetivas,
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sensacgdes e simbolismos que combinam entre si, para criar uma experiéncia pessoal holistica e

de longa duragdo.

O segundo resultado, 15,8% respondentes acreditam que a sua experiéncia na
barbearia ndo impacta no gerenciamento da marca, ¢ o tipo de cliente que muda de
estabelecimento facilmente, ndo promove a empresa e nem indica. O estabelecimento, por sua
vez, ndo cresce numa visao organizacional, ndo proporciona lagos nem oferece solugdes que
fidelizam o cliente. Uma das possiveis causas desse resultado € a falta de desconhecimento do
gestor entre o gerenciamento da marca e proporcionar boas experiéncias ao cliente, como por
exemplo “a barbearia que frequento ndo foca em gerenciamento ou marca’”, com iSso o gestor
ndo percebe que, a experiéncia do consumidor inicia com um conjunto de interagdes entre um
consumidor e um produto, uma organizagdo ou parte dela, e que provoque uma reacdo. Tal
experiéncia € estritamente individual e implica no envolvimento do consumidor em diferentes

niveis (racional, emocional, sensorial, fisico e espiritual) (GENTILE et al., 2007).

A partir dos dados analisados durante a pesquisa foi possivel constatar que diversos
fatores contribuem para uma boa experiéncia do cliente, como consequéncia emergem novos
modelos de negdcio e que o contato entre os participantes desse sistema — empresa-cliente —
seja eficaz e crie valor a todos. Esses fatores ndo sdo apenas levantamento de dados, mas sim,
uma forma de subsidiar as tomadas de decisOes no gerenciamento de marca e imagem do
negocio, aliando um bom atendimento e experiéncia positiva do cliente a sobrevivéncia da

marca e aumento da lucratividade.

5 CONSIDERA COES FINAIS

As consideragdes sobre o tema proposto permitem compreender que existem visoes
distintas em relacdo aos conceitos abordados neste trabalho, tais como marca, branding,
experiéncia, servitizagdo, personalizacdo entre outros. No entanto, sdo conceitos que se
integram por meio de um vinculo ou relagdo que € a proposta de gerar valor. Além disso, com
o estudo € possivel perceber que com a integracdo desses elementos num bom gerenciamento

€ possivel compreender as reacdes na usabilidade de servigos presentes no mundo.

Este trabalho teve como objetivo geral analisar o grau de impacto do CX para a
constru¢do das marcas de barbearias em Sao Luis. Para alcang¢é-lo, trés objetivos especificos
foram propostos. No primeiro, compreender a importancia do SPS (Sistema Produto-Servico)

para a experiéncia do cliente e para a constru¢do da marca. A partir desta premissa foi possivel
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constatar que os clientes procuram as barbearias para um servi¢o e sdo motivados por outros
aspectos composto no sistema, seja um combo de barba e cabelo como uma das respostas dos
entrevistados ou kit de lavagem mais o servi¢o no estabelecimento. A solugdo é oferecida ao

cliente aliando o produto ao servigo, possivelmente, sendo um promotor do negdcio.

O segundo objetivo foi verificar como a experiéncia do cliente contribui para a
constru¢ao da marca. A partir do disposto no capitulo anterior, conclui-se que os clientes estao
cada vez mais buscando vivenciar experiéncias que lhe supram as necessidades, atinja aos
requisitos de preco e qualidade, tenha um excelente atendimento e que gere valor. Portanto,
integrar ferramentas e propostas que proporcione uma boa experiéncia ao cliente com o
gerenciamento da marca € uma estratégia que pode resultar na fidelidade de clientes. A
Starbucks, estimou uma receita acima de 24 bilhdes de dodlares, é referéncia de empresa em
proporcionar uma experiéncia totalmente inovadora ao cliente, além de ser referéncia em design
e inovagdo, como mostra na matéria de Mariotti (2019), pesquisadora do Grupo Padrdo,
empresa com um portfélio de eventos e de servicos de informacdo qualificada: midias,

conteudos, estudos, pesquisas e insights.

O terceiro objetivo foi identificar os entraves a experiéncia do cliente e suas
consequéncias para a constru¢do da marca. Os numeros apresentados na andlise do segundo
objetivo especifico subsidiaram a conclusdo para este dltimo objetivo, em que parcela dos
respondentes ndo conseguem perceber ou nao sao estimulados pelos estabelecimentos a
participacdo no processo de feedback, portanto se tornam neutros no desenvolvimento de novas
ideias e modelos de negdcios, além disso, outros graficos puderam demonstrar que, apesar da
tecnologia e uso das redes socias para execucdo de diversos servigos, a interacdo com OS
barbeiros, atendentes, copeiros e demais participantes humano no processo € um elemento

fundamental.

As limitagOes deste trabalho estdo ligadas a impossibilidade de obtengdo de um
nimero maior de respostas em comparac¢io ao universo de barbearias presentes em Sao Luis
(MA), que se constituiu em uma amostra pequena para este tipo de estudo, além da dificuldade
de conseguir contato e entrevistar o gerente da empresa e o gerente de marketing, caso
houvesse, para validar quais sdo os recursos utilizados no gerenciamento da marca do
estabelecimento, se hd algum modelo de gestao estratégica de marca e proposta de experiéncia

ao cliente, muitas vezes oS gestores estavam ausentes € outros ndo estavam abertos para
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entrevista. Houve, ainda, uma terceira limita¢do vinculada a limitacao anterior, que se constituiu

em ndo poder relacionar as acdes dos gerentes no planejamento de fidelizacdo de clientes.

Por conta das limita¢des, propde-se a realizagdo de novas pesquisas com uma
amostra maior, até mesmo subdividindo-se em macro bairros da cidade, e a insisténcia em obter
um retorno dos gerentes, até mesmo uma pesquisa com questiondrio para possibilitar o
cruzamento entre as percepgdes dos clientes com o propdsito e visdo da empresa. Sugere-se,
também, para que a pesquisa possa evoluir futuramente realizar estudos com outros aspectos

que talvez ndo foram contemplados para essa avaliacdo de experiéncia.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES

Qual a sua faixa etaria?

() De 18 a 25 anos.

() De 26 a 35 anos.

() De 36 a 49 anos.

() De 50 a 59 anos.

() Acima de 60 anos.

Renda mensal.

() Até 1 salario minimo.

() De 1 a 3 salarios minimos.

() De 4 a 6 salarios minimos.

() Acima de 6 salarios minimos.

Estado civil.

() Solteiro(a).
() Casado(a).
() Separado(a).
() Vidvo(a).

() Amante.

() Relacionamento aberto.

Ocupacio (Ex.: estudante; estudante e estagiario/funcionario publico/privado).

Vocé tem costume de ir a barbearias?

( )Sim( )Nao

Qual bairro a barbearia se localiza?

30

A barbearia que vocé frequenta possui alguma rede social que vocé possa se comunicar,

pedir informacdes, ter acesso a localizacdo e tirar dividas?

( )Sim ( )Nao

Se sim, qual?

Marque os motivos que levam vocé a usar a barbearia que vocé frequenta:

Atendimento
Localizagao

Conforto

Chopp/Sucos/Bebidas em geral disponiveis

Sinuca
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Jogos
Preco
Servigo extra (massagem, manicure, pedicure)
10) Qual seu grau de satisfacdo com a barbearia que vocé frequenta?
5 - Muito satisfeito
4 - Satisfeito
3 - Indiferente
2 - Insatisfeito
1 — Muito insatisfeito
11) Descreva brevemente os motivos para a nota acima.
12) Com que frequéncia vocé€ teve contato com os profissionais enquanto seu Servigo era
realizado? (Ex.: recepcionista, copeiro, barbeiros, demais profissionais).
Nunca (somente o barbeiro)
Raramente (havia outro barbeiro fez um contato com vocé)
Mais ou menos (além dos barbeiros, a recepcionista/atendente fez um contato)
Frequentemente (vocé foi assistido pelo pessoal de atendimento, de servigo e o copeiro lhe
ofereceu algo para beber)
Muito frequentemente (depois do servico realizado com total exceléncia e do café/dgua
oferecido, no final ainda lhe mandaram uma mensagem saudando a sua ida).
13) Qual grau vocé avalia a sua experi€ncia na barbearia que vocé frequenta?
5 — Muito insatisfeito
4 - Satisfeito
3 — Indiferente
2 - Insatisfeito
1 — Muito insatisfeito
14) O que levou voce ter esse grau de avaliacdo de experiéncia?
15) Vocé acredita que a sua experiéncia na barbearia impacta no gerenciamento da marca?
( )Sim () Nao

16) Justifique se sim e se nao.



