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RESUMO: O presente estudo enfatiza a importancia de programas de fidelizagio de clientes
em empresas para o sucesso das organizagdes. Para sua realizacdo empregou-se uma pesquisa
exploratédria, utilizando questionarios para coleta de dados sobre a opinido dos clientes de
saldes de estética em uma cidade do Noroeste Paulista. A pesquisa concentrou-se na
frequéncia de visitas, preferéncia por estabelecimento especifico, motivagio e participagio
em programas de fidelizacdo. Os resultados revelaram que a qualidade do servico ou produto
é o principal fator para a escolha do estabelecimento e a satisfagio do cliente é fundamental
para a fidelizagdo. A maioria dos entrevistados participa de programas de fidelizagio,
motivada por beneficios financeiros e em produtos. Além disso, o bem-estar dos
colaboradores influencia diretamente na qualidade do atendimento. Empresas que
compreendem e investem nesses aspectos sio mais propensas a prosperar e garantir a
fidelidade do cliente, gerando lucros a longo prazo.
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This study emphasizes the importance of customer loyalty programs in
companies for the success of organizations. To carry it out, an exploratory research was
used, using questionnaires to collect data on the opinion of customers of beauty salons in a
city in the Northwest of Sio Paulo. The research focused on frequency of visits, preference
for a specific establishment, motivation and participation in loyalty programs. The results
revealed that the quality of the service or product is the main factor for choosing the
establishment and customer satisfaction is fundamental for loyalty. The majority of
respondents participate in loyalty programs, motivated by financial and product benefits.
Furthermore, the well-being of employees directly influences the quality of service.
Companies that understand and invest in these aspects are more likely to prosper and ensure
customer loyalty, generating long-term profits.

Keywords: Customer loyalty. Loyalty programs. Customer satisfaction.
1. INTRODUCAO

Em um mundo globalizado e profundamente influenciado pela tecnologia, é possivel
encontrar indmeras histérias de sucesso e o setor empresarial ndo foge a essa realidade.
Especificamente no 4mbito empresarial, é notdvel a presenca de empresas que iniciaram suas
jornadas com recursos modestos e evoluiram para se tornarem grandes corporacdes, ao passo
que algumas das maiores empresas, por conta de gestio inadequada ou problemas
relacionados A heranca, acabaram enfrentando faléncias. Estes exemplos evidenciam de
forma contundente como o destino de uma empresa pode experimentar uma amplitude de
resultados, sobretudo em virtude da estratégia adotada pelos seus proprietdrios na condugio
dos objetivos da organizacio.

Abrir uma empresa e fazé-la prosperar representa o sonho de muitas pessoas. Antes
de concretizar qualquer projeto e iniciar a sua execugio, tudo parece muito simples: uma
ideia promissora, um produto atraente para os clientes e um mercado que aparenta ter espago
para novos empreendimentos. No entanto, na pratica, muitas vezes os planos nio se
materializam conforme o desejado, resultando em desafios que tornam a continuidade
desses negécios invidvel.

O maior desafio que as empresas enfrenta na fidelizacdo de clientes reside na
capacidade de atender as suas necessidades e proporcionar satisfagio. H4 muitos critérios
que podem tanto agradar quanto desagradar as pessoas.

Todos os individuos, em algum momento, assumem o papel de clientes e se deparam
com experiéncias que os levam a avaliar a qualidade do atendimento prestado pela empresa.

Embora seja complexo garantir a satisfagio de todos, existem abordagens para resolver
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algumas insatisfa¢des por meio de uma gestdo organizada e adequada administragio das
informacdes.

Todas as estratégias de uma organiza¢io devem ser orientadas para a criagdo de valor
para o cliente, promovendo, assim, o desenvolvimento da fidelidade e da satisfacdo. E
importante destacar que o impacto econdmico resultante dessa abordagem torna-se evidente
a longo prazo. O principal objetivo pela satisfagio dos clientes é evitar que eles busquem
alternativas concorrentes, contribuindo, assim, para sua permanénia e aumento da
lucratividade da empresa.

Neste contexto, o presente trabalho tem como objetivo geral analisar a importincia
da satisfagio do cliente, estratégias de fidelizacdo e priticas de atendimento de qualidade,
destacando como esses elementos contribuem para o sucesso e crescimento sustentavel das
empresas, com foco na regido do noroeste paulista, no setor de salSes de estética.

Para tanto, foram tracados os seguintes objetivos especificos: analisar o papel da
satisfagdo do cliente na fidelizacdo para o crescimento sustentdvel das empresas; explorar a
importincia dos niveis de satisfagio dos clientes durante e apds o processo de atendimento;
investigar como a entrega de valor ao cliente estd relacionada a sua satisfacio e fidelidade,
destacando o alinhamento entre as promessas da marca e a experiéncia do cliente; e examinar
os programas de fidelizacdo como estratégias eficazes para atrair e manter clientes,
analisando os beneficios oferecidos aos clientes leais e sua relacio com o sucesso das
empresas.

No que diz respeito aos objetivos deste trabalho, ele é categorizado como
exploratério, uma vez que parte das informaces foi obtida por meio de livros e artigos
cientificos, tanto em formatos fisicos quanto virtuais. Essas informaces serviram como
base para a abordagem do tema em discussio e representaram o procedimento inicial para a
verificacdo da hipétese proposta. Em relacdo a4 abordagem do problema, esta pesquisa é
classificada como quantitativa. Isso se deve ao fato de que, para compreender como uma
empresa pode fidelizar seus clientes, as informagdes coletadas foram transformadas em
dados estatisticos. O método de coleta de dados empregado consistiu na aplicagio de um

questiondrio a um grupo de pessoas que frequenta estabelecimentos de tratamento de beleza.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 A importéncia da fidelizagio

Compreende-se que o cliente representa o ativo mais valioso para o desenvolvimento
continuo de uma empresa, e essa ideia acompanha o mundo dos negécios hi muitos anos.
Num passado recente, existiam os mascates, vendedores que se deslocavam por bairros,
cidades e até mesmo para 4reas rurais, oferecendo seus produtos. Suas abordagens variavam
desde o uso de veiculos até a simples jornada a pé, transportando suas mercadorias em
sacolas. Nessa época, quando recursos e tecnologia eram limitados, a Gnica maneira de
prosperar nos negdcios e fidelizar os clientes era indo diretamente até eles.

Especialmente num mercado cada vez mais competitivo e dinimico,a fidelizagio de
clientes desempenha um papel crucial no crescimento sustentidvel de uma empresa, onde
conquistar e manter a lealdade dos clientes se torna imperativo para alcancar o sucesso a
longo prazo.Por isso, de extrema importincia para uma empresa compreender os
sentimentos, interesses e niveis de satisfacdo dos clientes durante e apds o processo de
atendimento.

De acordo com Kotler (2000), conquistar a fidelidade do cliente requer a entrega de
um valor substancial. Empresas que estio constantemente em busca da satisfacdo do cliente
tém a missdo de nio apenas vender produtos, mas também superar seus concorrentes na
oferta de valor.

Nio é suficiente para a empresa criar uma proposta de valor; ela precisa ser capaz de
concretizi-la. Essa realizacdo engloba toda a experiéncia que os clientes vivenciam ao
interagir com a marca. O valor prometido pela marca deve estar alinhado com a experiéncia
resultante, abrangendo a comunicagio, os canais de acesso e todas as etapas percorridas pelo
cliente para obter o que lhe foi prometido. Quando as expectativas dos clientes sio atendidas
e sua satisfacio é alcangada, eles naturalmente se tornam defensores da marca,
recomendando seus produtos ou servicos. Isso, por sua vez, amplia o alcance da empresa,
atraindo novas pessoas para conhecer e se envolver com o excelente trabalho que ela oferece.

A entrega de um servico ou produto nio apenas deve atender, mas também satisfazer
integralmente as necessidades do cliente, constituindo o alicerce para o éxito do
empreendimento. A era do Marketing 2.0: a era da informagdo marcou o momento em que os

consumidores comegaram a ter sua voz valorizada, compreendendo que poderiam adquirir

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias ¢ Educacio. Sao Paulo, v.10.n.01. jan. 2024.
ISSN - 2675 — 3375

1237



. Revista Ibero- Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacio- REASE

produtos que efetivamente suprissem suas necessidades, transformando-os de meros
compradores em clientes leais.

Kotler e Keller (2006, p. 10) explicam que a revolugio digital proporcionou tanto aos
consumidores quanto is empresas uma ampla gama de novas capacidades. Isso engloba um
considerdvel aumento no poder de compra dos consumidores, maior diversificacio de
produtos e servicos disponiveis, acesso a uma abundante quantidade de informagdes sobre
praticamente todos os temas, maior facilidade na interagio para realizar pedidos e receber
feedback, além da capacidade de comparar opinides e avaliacdes em relagdo a produtos e
servicos.

No cenirio atual, impulsionado pelo avanco tecnolégico, as pessoas tém um acesso
crescente 2 informacio e s mudangas, o que potencializa seu poder de compra. Hoje, eles
buscam exceléncia ndo apenas no momento da compra ou na prestacio de servicos, mas em
todas as etapas. Foi nessa época que a qualidade se estabeleceu como um diferencial
competitivo essencial, demandando que as empresas investissem em solucdes alinhadas aos
anseios dos clientes, o que as colocava em vantagem diante das demais.

Dado o aumento substancial na oferta de produtos e servicos, os consumidores
elevaram seu nivel de exigéncia. Diante dessa realidade, cabe is empresas encontrar meios
eficazes para nio apenas satisfazer, mas também fidelizar os consumidores, mantendo-se
alinhadas com as suas expectativas.

Barnes (2002, p. 38) explica que:

A fidelidade est4 intimamente relacionada ao conceito de relacionamento. Aqueles
individuos aos quais nos sentimos mais préximos sio também aqueles aos quais
somos mais fiéis e que provavelmente nos sios mais fiéis. A fidelidade nio emana
de nenhum vinculo artificial que dificulte uma das partes a romper o
relacionamento. A base da fidelidade est4 na satisfacdo sustentada do cliente; ¢ uma
relagdo de atitude e emogdo, ndo apenas uma relagio de natureza comportamental.
Para aumentar a fidelidade, devemos elevar o nivel de satisfacdo do cliente e
sustentar esse nivel ao longo do tempo. Para aumentar a satisfagio, precisamos
agregar valor ao que oferecemos ao cliente.

Todas as estratégias da organizagio devem ser voltadas para criar valor para o cliente,
de forma a conquistar a sua satisfagio e fidelidade. O impacto econémico que isso traz para
a empresa fica evidente a longo prazo, por isso o objetivo da satisfacdo é evitar que os clientes
procurem a concorréncia, para e aumentar a lucratividade da empresa, lembrando que o

maior ativo de uma empresa é o seu cliente.

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias ¢ Educacio. Sao Paulo, v.10.n.01. jan. 2024.
ISSN - 2675 — 3375

1238



2.2 A importéncia do cliente

Num contexto global cada vez mais competitivo e voltado para o consumidor,
compreender o valor do cliente torna-se uma necessidade fundamental para o éxito de
qualquer empreendimento. Assim, examinar o papel central desempenhado pelos clientes
no comércio e como a satisfacio e a fidelizacdo destes podem afetar de forma direta os
resultados financeiros e a reputagio de uma empresa sio elementos que devem ser levados
em consideracido por todos os gestores que almejam o crescimento de suas organizagdes.

Os clientes podem identificar facilmente quando uma empresa nio mostra interesse
real em n3o em atender as necessidades e cumprir as promessas feitas.Clientes satisfeitos sdo
muito propensos a fazer novas compras. Portanto, é preciso tratd-los como um ativo essencial
para a organizacdo, caso contrario ela sentird os efeitos destrutivos da insatisfacdo de seus
clientes.

Além disso, a satisfagio tem o potencial de gerar publicidade positiva gratuita para
a marca, ao passo que a insatisfacdo, que pode se manifestada por comentarios negativos
divulgados rapidamente em canais de comunicacdo, podem mancar a reputacio da empresa.
Insttrumentos valiosos, como as redes sociais, que poderiam servir de aliados, se
transformam em poderosos adversdrios.Tudo isso estd intrinsecamente relacionado a
qualidade do atendimento ao cliente e a eficicia na resolucio de suas reclamacdes.

Empresas inteligentes buscam cumprir além do papel de meros entregadores de
produtos e servicos, mas se transformam em criadores de clientes que geram lucro. Elas nio
querem apenas gerar uma base de clientes, mas sim manter esses clientes de forma
permanente. Elas querem n3o sé ser a dnica fornecedora de determinado produto, mas
também suprir tudo o que for possivel, a partir do que o cliente consome. Mas, para manter
um cliente é necessario cumprir tudo aquilo que foi lhe mostrado e prometido, para que nio
se sinta frustrado, de acordo com Gongalves (2019),.

Manter uma conexio constante com o cliente é fundamental, uma vez que ele aprecia
ser lembrado regularmente. E crucial vislumbrar a sua perspectiva e abordar as questdes
com empatia, como se fossem suas, demonstrando um genuino interesse em suas
necessidades. Empreendedores bem sucedidos sio aqueles capazes de cultivar um
relacionamento sélido com seu ptblico-alvo, reforcando o significado de um cliente para a
empresa. Estes profissionais tém a habilidade de se posicionarem de forma estratégica,
nutrindo a criatividade para se destacar no mercado, mantendo a atengdo a importincia vital
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do cliente.

2.3 O sucesso de uma empresa e os seus colaboradores

Na gestdo de pessoas, é essencial manter uma aten¢do minuciosa aos pequenos
detalhes. O crescimento de uma empresa também depende diretamente do nivel de
motivacdo e entusiasmo dos funciondrios em relagio ao seu trabalho. Ao contririo do
passado, atualmente o foco no bem-estar dos colaboradores ganha grande destaque. Essa
abordagem ressalta a importincia dos colaboradores como um dos pilares fundamentais para
o sucesso de uma empresa, uma vez que os funciondrios representam a linha de frente na
interacdo com os clientes externos.

Segundo Chiavenato (2008), um plano de beneficios geralmente satisfaz tanto a
organiza¢io quanto os colaboradores. Ele atende as necessidades da organizacio ao motivar
os colaboradores, e individuos motivados tendem a aumentar a produtividade, qualidade e
lucratividade da empresa, criando um ciclo de sucesso, uma vez que os funcionarios buscam
mais beneficios e as organiza¢des buscam mais lucros.

Existem vdirias maneiras de alcangar esse objetivo nos ambientes organizacionais,
tais como o desenvolvimento e crescimento de carreira, a remuneracdo salarial e os
beneficios oferecidos, além de programas de treinamento e uma gestio de relacionamento e
comunicacio de alta qualidade entre funcionrios e empresa. E crucial que o colaborador
tenha um suporte eficaz na comunicagio, uma vez que isso desempenha papel fundamental
na construgio de uma maior confianga na empresa ao longo do tempo. Gordon (p. 308, 1998)

afirma que :

Para que o valor seja continuamente criado para os clientes, a empresa deve fazer
o mesmo com os funciondrios, pois eles administrardo os processos, fornecerdo a
imaginacdo, implementardo as tecnologias e obterdo as ideias que ajudario a
aprofundar o vinculo com os clientes.

O sucesso de uma empresa estd diretamente ligado a realizacdo de seus objetivos e
os funciondrios desempenham um papel fundamental nesse processo. Embora diversos
fatores influenciem a trajetéria de uma organizagio, manter a equipe alinhada aos objetivos

empresariais representa um passo significativo para alcangar o sucesso.
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2.4 Programas de fidelizacdo

Para que uma empresa cresca e se mantenha no mercado, ndo basta apenas atrair
clientes, é igualmente fundametal conquisté-los, incentivando-os a retornar e, se possivel, a
indicar novos clientes. Nesse sentido, foram desenvolvidos os programas de fideliza¢do, que
visam assegurar a fidelidade e o retorno continuo dos clientes & empresa. De acordo com
Martins (2019) foi por volta de 1700, que surgiram as primeiras experiéncias em relacdo ao
uso dos programas de fidelidade, e os responsaveis por esta experiéncia foram os varejistas
norte-americanos.

Segundo Milk (2021)0s varejistas norte-americanos da época entregavam moedas de
bronze para os seus clientes apés as compras, que depois de acumuladas poderiam ser trocadas
por produtos. Por conta do alto valor das moedas, logo foram substituidas por selos. Os
Green Shields se tornaram em 1800 o primeiro programa de fidelidade formal, servindo de
inspiracdo para os programas modernos. Atualmente, hd virios programas de fidelidade e
um dos maiores é o da American Airlines, que ultrapassa a marca de 50 milhdes de membros;
ap4s muitas pesquisas com os seus clientes, a empresa chegou ao programas de Milhas, no
qual os clientes que mais viajavam acumulavam milhas e, assim, podiam viajar mais e ter
descontos. Essa ideia foi adaptada por inimeras empresas, criando os chamados Programas de
Pontos.

Existem programas de fidelidade que oferecem a conversio de pontos em dinheiro, e
um exemplo notdvel é o programa "O Clube Viva O Boticério" da rede de cosméticos O
Boticério. Essa plataforma de relacionamento foi criada para engajar pessoas que desejam
interagir com a marca. Funciona da seguinte maneira: para resgatar pontos em troca de
descontos, os clientes precisam reunir um minimo de 100 pontos como saldo. Cada 30 pontos
acumulados equivalem a R$1,00 de desconto em compras, com o uso limitado a 200 do valor
total da compra.

O propésito primordial desses programas é estimular a fidelizacdo dos clientes,
incentivando-os a retornar a empresa, ji que percebem vantagens em cada interagio com a
marca. S3o estratégias amplamente adotadas por empresas para cultivar e manter
relacionamentos duradouros com seus clientes. Por meio desses programas, as empresas
recompensam a fidelidade dos clientes com beneficios, descontos, pontos ou outras
vantagens exclusivas, incentivando assim a repeti¢io de compras e o engajamento continuo.
Essa abordagem fortalece a lealdade dos consumidores e contribui para o aumento da
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retencdo e do valor a longo prazo do cliente, promovendo, assim, o sucesso e a
competitividade das organizagdes.

Em resumo, os programas de fidelizacdo sio uma maneira eficaz de cultivar
relacionamentos sélidos com os clientes, aumentar a retengio, impulsionar as vendas e
fortalecer a marca, a0 mesmo tempo em que proporcionam beneficios tangiveis aos clientes
leais. Eles s3o amplamente utilizados em diversos setores, desde varejo e hospitalidade até
servicos financeiros e companhias aéreas, como uma ferramenta estratégica para manter a

competitividade e o sucesso nos negécios.

2.5 Empresas de sucessos

Muitas empresas que hoje sdo conhecidas como referéncia no mercado em que atuam
e que valem muito, um dia ji foram pequenas. Algumas até comecaram na garagem de casa
e hoje tem um grande nome. Na 4rea do empreendedorismo é muito comum uma histéria
em que houve muita persisténcia e objetividade, sabe-se o quio é dificil empreender e
empreender com um retorno financeiro estidvel é mais complicado ainda.

Uma histéria de inspiracdo é a da Amazon, que segundo Castro (2022) foi fundada
em 1994 por Jeffrey Preston Bezos e hoje é uma lider mundial no e-commerce, e est4 avaliada
em $1.62 trilhdes de dblares. Quando criada, era apenas uma livraria online na garagem da
casa de Jeffrey; todo o seu trabalho e amor pelo que fazia e queria trouxe esse resultado para
sua empresa.

Um dos fatores que contribuiram para esse crescimento é que a Amazon mantém os
olhos atentos a todas as tendéncias e um diferencial é que além da entrega de produtos, ela
também vende o servigo de assinatura e tem sua prépria linha de produtos, abrangendo uma
variedade de ptblicos.

Neste contexto, o setor dos cosméticos foi um dos segmentos que mais cresceu nos
ultimos anos e dentre as empresas que mais se destacaram nessa categoria estd a Natura,
uma enpresa que comercializa de sabonetes as fragincias de perfume.

Conforme site da empresa, foi no ano de 1969, na Vila Mariana, em S3o Paulo, que a
Natura iniciou suas atividades no ramo de cosméticos e tratamento de beleza, quando Luiz
Seabry e Jean Pierre Berjeaut resolveram abrir uma pequena loja que contava com apenas
sete funcionarios com o nome de Cosméticos Berjeautr.

Passados cinco anos, a Natura abriu outra loja localizada na Oscar Freire e, nesse
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mesmo ano, a empresa passou a vender seus produtos de forma direta, onde produtos e
servigos sdo vendidos de consultores diretamente aos consumidores.

Com o passar dos anos, a empresa expandiu suas operagdes, crescendo em todo o pais
e além-fronteiras. Em 1997, atingiu a posi¢io de maior empresa brasileira de cosméticos,
contando com uma equipe de trés mil funcionérios e 145 mil consultoras. Em 1994, a empresa
iniciou sua expansio na América Latina, estabelecendo-se em paises como Chile, Peru e
Argentina.

A Natura além de desenvolver seus produtos, também fabrica, distribui e
comercializa cosméticos, fragrincias e produtos de higiene pessoal e, por isso, é reconhecida
como a maior empresa brasileira nesse ramo.

No ano de 1999 a empressa deu um grande passo para desenvolver ainda mais seus
negdcios, j4 que ela comprou a empresa Flora Medicinal que é fabricante de produtos
fitoterdpicos. A estratégia da empresa era adquirir a tecnologia utilizada na producio dos
produtos 4 base de plantas, e assim desenvolver seus produtos de acordo com a
biodiversidade brasileira e sustentabilidade.

Outro fator que contribuiu para a aquisicdo da empresa Flora Medicinal, era o
conhecimento que essa ji possuia em canais de venda de varejo, que contribuia muito para
a distribuicdo de cosméticos a média e longo prazo.

No ano de 2001, visando o desenvolvimento, treinamento e logistica de suas
operacdes, a Natura inaugurou o complexo industrial localizado na cidade de Cajamar no
Estado de S3o Paulo, o que permitiu que a empresa fabricasse produtos com a mais alta
qualidade, proporcionando ainda flexibilidade e eficiéncia produtiva (Natura, 2023).

A Natura se consolidou no mercado internacional quando comprou as empresas
Erneis Holdings PtyLtd e a The Body Shop, que eram reconhecidas pelo mundo através de
seus cosméticos. No ano de 2019, ela comprou outra empresa que j4 se destacava no ramo dos
cosméticos, a Avon, passando assim a assumir o ranking de maior empresa de venda direta
no mundo.

E importante destacar que, em 1983, a Natura se tornou a primeira empresa do ramo
de cosméticos a adotar o uso de refil como embalagem para seus produtos. Além disso, ela
estabeleceu o Programa Carbono Neutra, com o objetivo de reduzir o efeito estufa. A
empresa também mantém um alto nivel de transparéncia com seus clientes,

disponibilizando uma tabela informativa que descreve as férmulas e embalagens utilizadas
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na fabricagdo de seus produtos (Natura, 2023).

Em 2012, a Natura inaugurou o Nucleo de Inovagio Natura Amazbnica, com o
objetivo de promover a sustentabilidade na Floresta Amazdnica. A empresa demonstra um
forte compromisso com a sustentabilidade, concentrando seus principais investimentos
nessa drea. Nesse contexto, a responsabilidade empresarial pode ser entendida como o meio
pelo qual as organizacdes contribuem para o desenvolvimento sustentidvel. (NATURA.
2023).

A empresa trabalha com mixima transparéncia, evitando qualquer forma de
manipulacdo do putblico e, sobretudo, a promessa de resultados milagrosos em termos de
beleza. O verdadeiro propésito da Natura é enaltecer o relacionamento do individuo consigo
mesmo e com o mundo, promovendo um estado de bem-estar e estar bem. Esta filosofia é
expressa no préprio slogan da empresa, Natura, Verdade em Cosmética (NATURA, 2023).
Isso faz com que a empresa seja uma das lideres no mercado brasileiro de produtos
cosméticos, fragrincias e itens de higiene pessoal.

A empresa mantém um sistema logistico altamente rigoroso, que monitora todos os
setores e processos, desde o momento em que o pedido é feito até a entrega na residéncia da
consultora. Esses cuidados exercem um impacto direto na reputacio da empresa, pois a
Natura considera consultoras e consumidores como elementos fundamentais em todo o
processo. E através desses individuos que a empresa alcanga lucratividade e reconhecimento

internacional, consolidando sua fama.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia desempenha um papel fundamental em pesquisa cientifica, pois é o
conjunto de procedimentos e técnicas que orienta a coleta, anélise e interpretacio de dados,
garantindo a validade e a confiabilidade dos resultados. Além disso, a metodologia ajuda a
evitar vieses e a garantir que os objetivos da pesquisa sejam atingidos de maneira eficaz,
fortalecendo, assim, a credibilidade e o impacto das contribui¢des cientificas.

Nesse sentido, em relagio aos objetivos da pesquisa, trata-se de uma pesquisa
exploratéria, pois, a pesquisa foi feita baseada em informacdes coletadas em livros, artigos
e sites, e o principal objetivo dessa forma de pesquisa é a familiariza¢io com o fendmeno
investigado, de modo que a pesquisa subsequente possa ser concebida com uma maior

compreensio, entendimento e precisio.
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Segundo Severino (2016,p.131), “a pesquisa exploratéria busca apenas levantar
informac8es sobre um determinado objeto, delimitando assim um campo de trabalho,
mapeando as condi¢des de manifestacio desse objeto.”

A ideia ni3o é testar ou confirmar uma determinada hipétese, e sim realizar
descobertas, buscando trazer mais conhecimento para melhoria dos atendimentos. Para
Oliveira (2018) esse tipo de estudo se constitui em um primeiro passo para a realizacdo de
uma pesquisa mais aprofundada.

Em relacio aos procedimentos, foi realizado um levantamento utilizando um
questiondrio composto por oito questdes. O objetivo foi obter a opinido de pessoas que
frequentam salGes de estética em uma cidade do noroeste paulista, sobre aspectos que
poderiam ser empregados para atrair e manter clientes. Portanto, essa pesquisa se enquadra na
categoria de levantamento, uma vez que busca coletar informagdes de maneira abrangente e
representativa.

O objetivo de uma pesquisa de levantamento é coletar informacdes e dados de uma
amostra representativa da populacio ou de um grupo especifico de interesse, a fim de
descrever, avaliar ou entender caracteristicas, opinides, comportamentos ou tendéncias. Esse
tipo de pesquisa busca obter uma visdo geral ou levantar informagdes sobre um tema
especifico. Pode ser usada para diversos fins, como identificar necessidades, medir a satisfagio
do cliente, realizar estudos demogriéficos, entre outros. Em resumo, o objetivo principal de
uma pesquisa de levantamento é reunir dados quantitativos ou qualitativos para alcangar uma

compreensio mais profunda do tépico estudado.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Com o propésito de aprofundar a compreensdo da temditica em questdo, foi aplicada uma
pesquisa direcionada ao ptblico em geral em uma cidade do noroeste paulista. O objetivo foi coletar
informagdes que abordassem o grau de satisfagio dos clientes no 4mbito dos servicos de estética em
geral e entender os fatores que mais os atraem aos estabelecimentos que frequentam com maior

frequéncia.
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4.1 Resultado pesquisa de campo

Grifico 1: Distribuicio etiria da amostra.

@ Menos de 21 anos
8.5% @ 21 a30anos
@ 31 a 40 anos
6,4% @® 41 a 50 anos
A @ 51 a 60 anos

@ Mais de 60 anos

Fonte: Autores, 2023.

No ambito da faixa etdria, a idade dos 21 aos 30 anos destacam-se, concentrando a

maioria, com uma porcentagem total de 68,1%.

Graéfico 2: Distribuicdo da diversidades de orientagdes sexuais.

@ Masculino

@® Feminino

@ Prefiro nao dizer
@ Outros...

Fonte: Autores, 2023.

A anilise do gréfico 2 nos revela que o publico que frequenta o saldo de estética
majoritariamente feminino, representado pelos 59,60

Griéfico 3: Frequéncia no uso de sal8es de estética.

6,4% 6,4%

@ Uma vez por semana;

@ Uma vez por quinzena;

@ Uma vez por més;

@ Uma vez por trimestre;

@ Uma vez por semestre;
‘

4,2% @ Nao frequento.

29,8%

Fonte: Autores, 2023.
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Em relacdo a frequéncia de visitas ao saldo, a maioria dos entrevistados visita uma

vez por més (36,2%), seguido dos que vio ao salio uma vez por quinzena (29,89%).
Griafico 4: Tendéncia de fidelidade a saldes de estética.
2,6% . @ Sempre

@ Nunca
@ As vezes

Fonte: Autores, 2023.

Grifico s: Fatores de fidelidade ao salio de estética.

Bom atendimento; 30 (76,9%)

Qualidade do produto/servigo; 33 (84,6%)
Localizagéo; 6 (15,4%)

Prego do servico;
Conforto no Ambiente 20 (51,3%)

Outros

Fonte: Autores, 2023.

No que diz respeito a preferéncia por um estabelecimento especifico, 66,7% do
publico demonstra constincia ao frequentar sempre o mesmo local (conforme ilustrado no
Gréfico 4). Adicionalmente, 84,600 dos entrevistados afirmam que essa escolha estd

associada a qualidade do servico prestado ou produto oferecido, conforme destacado no

Grafico s.

Este dltimo grafico também revela que a fidelizacdo do cliente esté intrinsecamente

ligada a satisfacio com a empresa, uma vez que 76,9% dos clientes optam por retornar ao

mesmo estabelecimento devido ao excelente atendimento oferecido.
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Grifico 6: Prego vs. Qualidade: Preferéncias dos consumidores

® Preco
® Qualidade do servigo

Fonte: Autores, 2023.
Quanto a preferéncia entre um bom preco e uma boa qualidade no servico, destaca-
se, conforme evidenciado no Gréfico 6, a importancia atribuida pela maioria (97,4%) a
qualidade do servigo ou produto, enfatizando a relevincia da entrega de valor ao cliente.
Como ressaltado por Gomes (2022), o preco é uma métrica puramente monetéria,
enquanto o valor estd intrinsecamente relacionado & percepgio do cliente sobre o que estd

sendo oferecido, sendo qualitativo e, portanto, ndo mensuravel por ndmeros.
1248

Griéfico 7: Participagdo em programas de fidelizagdo.

® sim
® Nao
@ Nao lembro

ASJ%

Fonte: Autores, 2023.

Com base no Grifico 7, é possivel observar que uma parcela significativa,
equivalente a 71,8% dos entrevistados, atualmente participa de programas de fidelizaco,
sendo impulsionada pelo interesse nos beneficios que esses programas oferecem,
corroborando com destacado por Santos (2022), em o objetivo principal dos programas de
fidelidade é promover a lealdade do cliente, motivando-o a realizar compras repetidas com

a empresa.
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Essa fidelizacdo é facilitada quando o cliente percebe que obter4 vantagens em todas
as interagdes com a marca, seja na forma de descontos ou ofertas exclusivas. A adogido dessa

estratégia resulta em beneficios tanto para o consumidor quanto para a empresa.

Griéfico 8: Preferéncias de vantagens em programas de fidelidade em estabelecimentos de estética.

Desconto nos servigos/prod... 20 (51,3%)

Um servigo gratuito (por exe... 22 (56,4%)
Brindes: Um produto do sala... 22 (56,4%)
Acesso a horarios privilegiad... —8 (20,5%)

Descontos especiais em dia... 9 (23,1%)

Pontos de fidelidade que po... 16 (41%)

Ofertas exclusivas para me... 9(23,1%)

Tratamentos personalizados... 7(17,9%)

Convites para eventos espe... 5(12,8%)

Acesso a dicas de cuidados... 6 (15,4%)

Parcerias com outras empre... 9 (23,1%)

Programa de indicagdo de a... 10 (25,6%)
Acesso a servigos de spa ou... 10 (25,6%)

0 5 10 15 20 25

Fonte: Autores, 2023.

No que concerne ao Grifico 8, é evidente que as trés maiores porcentagens estdo
associadas aos beneficios financeiros ou em produtos, indicando que os clientes se sentem
atraidos por esses incentivos. Nesse contexto, a empresa que estabelece essa ligacdo tem uma
excelente oportunidade de conquistar a fidelizagio do cliente, uma vez que ele também tem
interesse em manter um relacionamento com a organizagio, além de receber um bom servico
ou produto.

Todos, em algum momento de suas vidas, sio potenciais clientes em busca de
satisfagdo apdés uma experiéncia de compra ou atendimento. O propédsito da pesquisa é

ilustrar a relevincia da satisfacdo do cliente para as empresas.

6. CONCLUSAO

Com base no estudo bibliogrifico e no levantamento realizado, conclui-se o perfil do
consumidor mudou drasticamente ao longo dos anos, que atualmente os clientes sdo mais
exigentes e para que haja uma fidelizagdo é necessirio que as empresas lancem maos de
diferentes estratégias, como trabalhar com produtos e servicos de qualidade, além de
proporcionar incentivos para que os clientes se sintam importantes e especiais.

7 . . ’ .
E preciso ressaltar que os funciondrios exercem um papel fundamental nesse

processo, ji que sio eles que fazem a interagio direta com os clientes e, para tanto, precisam

estar motivados e alinhados aos propositos da empresa, o que demanda incentivo salarial e
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programas de treinamento. E importante saber ouvir os clientes para construir e investir em
dreas que irdo criar e manter bons relacionamentos, pois compreender os fatores que afetam
a satisfacdo do cliente é a chave para se destacar da concorréncia, trazendo lucros

considerdveis para a organizagio.
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