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RESUMO

O Saldo WM Cabelo e Estética Ltda. possui nome reconhecido no mercado pelo seu
alto nivel de servico e atendimento profissional. Portanto, este trabalho tem por
objetivo estudar as variaveis microambientais e macroambientais por meio da matriz
SWOT, reconhecer o composto de marketing e as caracteristicas da prestagdo de
servigos, o atual posicionamento mercadologico, elaboragdo de instrumentos de
afericdo dos servicos pelo modelo SERVQUAL, apurar os resultados e elaborar
programa de equalizagdo das divergéncias detectadas e desenvolver estratégias de
equalizacao de “GAP”. Sugerir propostas estratégicas sempre embasadas pela
fundamentagao tedrica estudada ao longo do curso e com grande aplicabilidade.
Apls estas implementacoes, espera-se que seus colaboradores ganhem equilibrio
entre o servico esperado pelo cliente e pelo que realmente esta proposto a ser
entregue como combinado, beneficios em seu ambiente de trabalho com uma
melhor adaptagdo as normas e regimentos internos, visando o seu bem estar e dos
clientes do saldo. Ao implementar estas acoes, espera-se que o salao WM Cabelo e
Estética Ltda. siga um projeto de melhoria continua e que possa se tornar um centro
de referencia em estética no Bairro Caigara e grande regido metropolitana de Belo
Horizonte, com um nivel profissional que disponibiliza aos seus colaboradores e
clientes todas a qualidade que se espera na prestacdo de servigos. Esta
profissionalizacao fara também com que o saldo WM Cabelo e Estética estejam
preparados para se manter cada vez mais forte no mercado competitivo, mesmo
diante de uma crise econdmica mundial.

PALAVRAS-CHAVE: Matriz SWOT, Composto de Marketing, SERVQUAL.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho de conclusdo de curso foi desenvolvido no Saldo WM Cabelo e
Estética, organizacdo com mais de 15 anos de histéria, com o objetivo de
desenvolver estudo ambiental por meio da coleta de dados estratégicos, avaliar o
composto de marketing em todas as suas esferas, relacionando-o as caracteristicas
intrinsecas da prestacdo de servicos e do marketing de servigos (variabilidade,
inestocabilidade, sazonalidade, perecibilidade, intangibilidade) para que o salado WM
Cabelo e Estética posicione-se efetivamente como formador de opinido, a partir do
momento em que recorre as técnicas mercadoldgicas ao estabelecer vinculos com
seu share’ e que propiciardo ao gestor a elaboracdo de planos de acdo mais

adequados ao contexto no qual a organizacao esta inserida.

Sera apresentada no capitulo 3, a problematizacdo desta empresa e a justificativa

para que seja feita a intervencao proposta.

No capitulo 4, uma sintese da area mercadolégica foi desenvolvida com a finalidade

de dar embasamento tedrico as propostas sugeridas nas etapas que se seguem.

O capitulo 5 traz as propostas do estagiario, juntamente com os objetivos geral,

especificos e a metodologia de intervencao que sera utilizada.

No capitulo 7, sdo desenvolvidas todas as atividades do projeto que foram
propostas, o desenvolvimento de estratégias de equalizacdo do “GAP” e a apuracéo
do resultado as estratégias. Os resultados de cada uma destas atividades seréo
relatados, informando o que agregou para o saléo.

Por fim, no capitulo 8 e 9 respectivamente, € desenvolvida a conclusédo e as
consideracdes finais de todo o projeto, mostrando os beneficios que foram
agregados a execugao do projeto.

' Share - significa parte, porcdo, quinhdo, parte recebida, quota, co-participacdo, acdo ou relha,
normalmente relacionada com participacdo do mercado marketshare.
2 GAP- palavra de origem inglesa que significa brecha, abertura, diferenga, disparidade, lacuna, hiato.
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2 DESCRIGCAO DA EMPRESA — WM CABELO E ESTETICA LTDA.

A Empresa WM Cabelo e Estética surgiu em 1991com o propoésito de fortalecer suas
acOes e atender as necessidades dos clientes do Bairro Caicara e regido com
produtos e servicos de alta qualidade e tecnologia acompanhando as tendéncias do

mercado nacional e internacional.

2.1 Dados Gerais

. Razao Social: WM Cabelo e Estética Ltda.

o Proprietario: Walter Mesquita Junior

o Data de Constituicdo: 30/03/1991

o Endereco-sede: Rua Machado Nunes 151, Bairro Caicara, Municipio
Belo Horizonte, Estado Minas Gerais. CEP: 30775-530 telefone: 3411-3559

o Horario de funcionamento: Terca-feira a Sexta-feira, de 08h30min as

19h30min e aos Sabados de 08h30min as 20h00min.

o Forma Juridica: Empresa Individual (Privada)

J CNPJ: (SIMPLES) 42964056/001-06

o Atividade Principal: Saldo de Beleza e Clinica de Estética

o Setor: Prestacao de Servicos

o Porte da Empresa: Microempresa

o Numero de funciondrios: 15 (quinze)

o Missao: extrair a beleza contida em cada pessoa de forma global.

o Visdo: se tornar um profissional de beleza reconhecido no mercado

mineiro de forma a consolidar o nome WM Cabelo e Estética Ltda.
o Atividades desenvolvidas: corte tintura e escova em cabelos, limpeza e
hidratacdo da pele, aplicacao de Botox, tratamento especial de Noivas.

o Clientes: moradores e trabalhadores do Bairro Caicara e regiéo.
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FIGURA 1: Foto da visdo parcial do Salao WM Cabelo e Estética.
Fonte: retirada pelo estagiério
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FIGURA 2: Mapa do Bairro Caigara.
Fonte: http://maps.google.com.br/maps?hl=pt-BR&tab=wl
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2.2 Histoérico®

Em 1981 o Senhor Walter Mesquita era proprietario de um saldo de cabeleireiro na
Rua Machado Nunes 151, Bairro Caigara, Municipio Belo Horizonte, Estado Minas
Gerais. CEP: 30775-530, quando colocou seu filho Walter Mesquita Junior para
trabalhar no saldo aos 10 anos de idade como engraxate.

Aos 15 anos comecgou a trabalhar no saldo como cabeleireiro permanecendo no
cargo durante o periodo de 01 (um) ano e sé desligando da profissdo devido a
discriminagdo pelo homossexualismo que existia na profissdo na época. Nesse
mesmo periodo, juntou suas economias para comprar seu primeiro automével
Chevrolet *— Chevette.

Em 1991 retorna ao mercado cabeleireiro com uma loja alugada de 30m2,
proveniente a venda de seu Chevette, permanecendo 01 ano, juntando suas
economias para melhorias no saldo. No mesmo ano surge a oportunidade de se
mudar de endereco para uma loja de 50m? trabalhando durante 05 anos, juntando

suas economias para melhorias no saldo.

No ano de 1996 surge outra oportunidade de mudanca de endereco, para uma loja
de 175m2? aproximadamente, permanecendo no endere¢co até a atualidade. Os
servigos oferecidos sao: saldo de beleza, clinica de estética e Boutique.

Os servicos vao desde um simples corte de cabelos até cortes e penteados
sofisticados, limpeza de pele, aplicacdo de botox, massagens e oferece local e
servigo diferenciado “Dia da Noiva”.

Em seus servicos busca sempre inovagdo em produtos que acompanham as
tendéncias de mercado, seus servicos sao diferenciados, adequando as
necessidades de suas clientes, as instalagées do saldo sédo arejadas e adequadas

® Dados do histérico foram fornecidos pelo gestor da WM Cabelo e Estética em entrevista no local.
* Chevrolet - Montadora norte-americana de automoéveis.
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as necessidades dos clientes como acessam as dependéncias e localizacdo

privilegiada.

2.3 Organograma

A composicao hierarquica do Estudio WM Cabelo e Estética sdo da seguinte forma:

Ciretor Geral
Walter Mesquita
\ Inigr

Diretar
Administrativo
. Cristina

Gerente
Administrativo
Cristing

[Manicure/ [Massagista/ Maqueador (1) Recepdanista

Cabeleleirn (5 RN et e
Pedicure 4 Esteticista(l) Freelancer (2]

FIGURA 3: Organograma da Empresa WM Cabelo e Estética.
Fonte: Organograma montado de acordo com entrevista com o gestor do salao Sr. Walter Mesquita
Junior
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3 PROBLEMATIZACAO/ JUSTIFICATIVA

O gestor do WM Cabelo e Estética possui experiéncia de mercado em relacéo a
procedimentos técnicos e operacionais no ramo de saldo de beleza, participa de
workshop® no Brasil e no exterior, porém ndo possui conhecimento académico e
ferramentas apropriadas de busca e avaliagdo de oportunidades e riscos oferecidos
pelo mercado.

3.1 Problematizacao

O setor de prestacao de servigos na area de beleza e estética sofre um processo de

acelerada profissionalizagéo.

Os saldes que buscam inovacdes aliadas a prestacao de servicos certamente sao

mais cogitados pelo (a) consumidor (a).

O saldo WM Cabelo e Estética possui em seu portfdlio® produtos que vao desde
cortes de cabelo dos simples aos mais sofisticados, até a prestacdo de servicos de
estética (botox, peeling’, semi-cirurgias estéticas e tratamentos pré e pods

operatérios).

Nas observagdes preliminares ficou evidenciada caréncia de conhecimentos
macroambientais e microambientais, aspecto relevante quando consideramos 0s

crescentes niveis de expectativa do publico-alvo.

° Workshop - feira destinada a negocios onde geralmente sdo expostas novidades tecnoldgicas em
segmentos préprios no qual séo fechados negécios e realizados seminarios.

® Portfélio - usado para designar uma gama, leque ou diversidade de produtos.

7 Peeling - palavra de origem inglesa que significa descamagcao de epiderme, cascamento.
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3.2 Justificativa

Com a intengao de reconhecer ambiente organizacional nas esferas microambientais
e macroambientais o presente estudo tratara todas as variaveis que afeta direta e/ou
indiretamente as estratégias mercadologicas do WM Cabelo e Estética, no sentido
de levar ao gestor informacgdes estratégicas que influenciam o processo de tomadas
de decisodes.
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4 REFERENCIAL TEORICO

No capitulo da sintese de area serdao abordados conceitos de ambiente de
marketing, comportamento do consumidor e nogdes de planejamento estratégico
que darao orientacdo para que possa ser desenvolvido o trabalho de estagio junto

ao Salao WM Cabelo e Estética.

4.1 Sintese da Area Mercadolégica

Na atualidade, é muito importante que a Administracdo Mercadolégica tenha uma
valorizagao cada vez maior, garantindo com que 0s riscos de insucessos sejam cada

vez menores e menos frequentes diante da globalizacao e da competitividade.

Mercado é o conjunto de compradores atuais e potenciais de um produto.
Esses compradores compartilham de desejos ou necessidades especificas
qgue podem ser satisfeitas por meio de trocas e relacionamentos. O tamanho
do mercado depende do nUmero de pessoas que apresentam a
necessidade, tém recursos para fazer a troca e estao dispostos a oferecer
esses recursos em troca daquilo que desejam. Segundo (KOTLER e
ARMSTRONG, 2004, p.8).

Segundo Kotler (2003, p.3),” marketing é definido como um processo administrativo
e social pelo qual os individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por

meio da criacao, oferta e troca de produtos e valor com os outros.”

Define-se marketing como o processo social através dos quais individuos e grupos
obtém aquilo que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de produtos e
valores (KOTLER e ARMSTRONG, 1998, p.27).

Para se tornar uma empresa competitiva deve-se aplicar o conceito de marketing

estrategicamente, visando obter vantagens sobre seus concorrentes.
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Planejamento estratégico sdo a preparacao para declaragdo de missao, politicas,
estratégias e metas, a matriz estabelece a estrutura em que as divisdes e unidades

de negdcios prepararao seus planos.

O planejamento estratégico busca a compreenséao e definicdo da missao, analisando
a capacidade da empresa, observando as fraquezas e as forcas, ambiente,

mercado-alvo e seu implemento.

Mercado consiste de todos os consumidores potenciais que compartilham de uma
necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados para fazer uma troca que
satisfaca essa necessidade ou desejo (KOTLER, 1998, p.31).

Segundo Churchill (2000, p.4), “desejos refere-se bens e servicos especificos para

satisfazer necessidades de outros adicionais que vao além da sobrevivéncia.”

Mercado alvo é um grupo especifico de consumidores (pessoas ou organizacoes)
para os quais 0 comerciante projeta um determinado mix® de marketing (ETZEL,
WALKER e STANTON. 2001, p.160).

Analisar o ambiente é importante para conhecer o0 mercado e entender como as
mudancas interferem nos negocios, prevendo acontecimentos e antecedendo agdes

que anulem ou minimizem os efeitos dessas mudangas ambientais.

Segundo Semenik (1996, p.39), sdo oito as variaveis externas que podem influenciar
direto sobre a capacidade da empresa. Sendo elas:

o Demografica;

o Sociocultural;

o Ambiente Econdémico;

o Politico Regulamentador;
o Tecnoldgico;

o Competitividade;

. Fisica;

® Mix — palavra em inglés que significa misturar, combinar, associar, juntar, mesclar ou amalgamar.
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e Confianca do consumidor.

Segundo Churchill (2000, p.26), sao seis as variaveis externas que podem

influenciar uma organizagao e seu mercado. Sao elas:

Econbmica;
Politico Legal;
Social;
Natural;
Tecnologia;

Competitividade.

As variaveis externas afetam diretamente as organizagbes e influenciam o

comportamento do consumidor e compradores organizacionais.

Churchill (2000, p.146) “diz que comportamento do consumidor sdo 0s pensamentos,

sentimentos e agdes dos consumidores e as influéncias sobre eles que determinam

mudangas.”

O processo decisorio de compra do consumidor possui cinco estagios:

Necessidade reconhecida;
Busca de informagdes;
Avaliagéo de alternativas;
Decisao de compra;

Comportamento p6s-compra.

Existem trés tipos de tomada de decisdes, sendo elas rotineiras, limitadas e

extensivas.

As rotineiras sao aquelas que o envolvimento do consumidor e a

compra sao baixos, existéncia de pouca opcdo de marcas, vendedores,

caracteristicas dos produtos e o tempo de investimentos para comprar e

menor tempo possivel;
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o As limitadas sdo aquelas em que o nivel de envolvimento do
consumidor e a compra € moderado, havendo diversas marcas, vendedores,
caracteristicas similares e o tempo de investimento é pouco;

o As extensivas sdo aquelas em que o nivel de envolvimento do
consumidor € alto, havendo diversas marcas, vendedores, caracteristicas

similares e o tempo de investimento na compra é alto.

Os compradores organizacionais dao dinamica a um volume grande de produtos,
sendo que a compra é uma responsabilidade bem maior, devendo responder a
algumas pessoas (chefes ou acionistas), demonstrando que sua decisdo de compra
€ viavel para a organizagdo. As compras organizacionais envolvem um numero cada
vez maior de pessoas em relagdo a compra do consumidor (geralmente um Unico

individuo).

Produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciagao,
aquisicdo, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma
necessidade, sdo mais do que apenas tangiveis, incluem bens fisicos,
servigos, eventos, pessoas, lugares, organizagdes, idéias ou um misto de
todas as entidades (KOTLER e ARMSTRONG. 2004, p.204).

Consumidores sao pessoas e empresas que compram bens e servigos para
seu préprio uso ou para presentear outras pessoas. Os consumidores
incluem individuos e familias que fazem compras para satisfazer suas
necessidades e desejos, resolver seus problemas ou melhorar sua vida
(CHURCHILL e PETER. 2000, p.4).

Segundo Churchill (2000, p.113), “0 processo de compra organizacional é
semelhante ao do consumidor, passando por alguns estagios”, sendo eles:

o Reconhecimento da necessidade ou problema;

o Atribuicao de responsabilidade pela tomada de deciséo;
o Busca de alternativas;

o Avaliacao e selecdo de uma alternativa;

o Realizacao da compra;

o Avaliagdo do desempenho do produto e do fornecedor.

E importante para uma organizacéo (empresa) dar foco em seus esforcos de venda,
segmentando o mercado, definindo um grupo de clientes ou compradores

potenciais, com caracteristicas similares que as diferenciem dos outros grupos.
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Segmentacdo de mercado é o processo de dividir um mercado em grupos de
compradores potenciais com necessidades, desejos, percepcdes de valores ou
comportamentos de compra semelhantes (CHURCHILL e PETER, 2000, p.204).

O mercado pode ser dividido em dois tipos: o mercado de consumo e o

organizacional.

CHURCHILL (2000, p.163), “afirma que os principais tipos de segmentacdo de

consumo sao:

o Demografica;

o Geografica;

o Psicograficas;

o Pensamento e sentimentos do comprador;
o Comportamento de compra.

E para a segmentacdao do mercado organizacional séo:

o Geografica;
o Tipos de clientes;
o Comportamento do comprador organizacional.”

Pela segmentacdo de mercado, empresas podem criar e adotar estratégias de
melhor atendimento das necessidades de clientes, posicionando melhor seus
produtos frente aos consumidores (compradores em potenciais).

Sendo determinado o mercado-alvo, € possivel identificar se os compradores séao
empresas ou consumidores finais. Os bens e servicos vendidos para o0s
compradores organizacionais sdo conhecidos como produtos industriais e os

vendidos para consumidores sdo conhecidos como produtos de consumo.

Os bens de consumo séo divididos como duraveis e nao duraveis. Os duraveis séo
aqueles que tém sua vida longa superior a 03 anos. Os nao duraveis sao aqueles

que consumimos em um curto periodo de tempo.
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FIGURA 4: Escala de tangibilidade.
Fonte: Fonte: Adaptado de G. Lynn Shostack, “Breaking Free from Product Marketing”, The Journal of
Marketing (abril de 1977, p. 77, apud HOFFMAN; BATESON, 20083, p. 05).
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FIGURA 5: Atributos de avaliagdo dos produtos.
Fonte: Lovelock, 2003, p. 76.

Composto de marketing € um composto de ferramentas estratégicas que
uma empresa utiliza para criar valor para os clientes e alcangar os objetivos
organizacionais que sao pregos, produtos, (ponto de) distribuicdo e
promocao (CHURCHILL e PETER, 2000, p.20).

Os produtos geralmente tém ciclo de vida, que é vista pela analise de histérico de
vendas e lucro de um produto. Sdo eles os quatro estagios do ciclo de vida de um

produto:
o Introducéo;
o Crescimento;

. Maturidade;

° Declinio.
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FIGURA 6: Ciclo de vida de um produto.
Fonte: www.administracaoegestao.com.br/.../page/5/

Este ciclo de vida orienta estratégias com objetivo de manter ou aumentar as vendas
e lucros. Todavia o ciclo de vida de um produto tem limitagbes que exigem atencao
na hora de formular estratégias, devido a imprevisibilidade do tempo que o produto
ficara em cada estagio do ciclo.

Profissionais de marketing ddo marcas aos produtos para distinguir e fixar na mente

dos consumidores estes produtos, tornando assim, os consumidores fiéis a marca.

Marca é o nome, termo, sinal, simbolo ou combinacdo dos mesmos, que tem o
propdsito de identificar bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e
de diferencia-lo de seus concorrentes (KOTLER, 1998, p.393).

Estratégia de marca é primordial para se desenvolver uma boa imagem de produtos,
criando respeito (reputagdo) e valor atraindo novos compradores, fidelizando e

incentivando a comprar outros produtos da mesma marca aumentando a demanda.

Segundo Churchill (2000, p. 105),” demanda é o numero de unidades vendidas num
mercado durante um periodo de tempo.”

O preco € um dos elementos do marketing que € importante para o posicionamento

de produtos, obtencdo de vendas e lucros, competitividade, garantia de
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sobrevivéncia, adequagcdo a um padrdo de responsabilidade social e aumento na

participacdo de mercado da empresa.

Segundo Semenik (1996, p. 366), “existem seis métodos basicos para as empresas

definirem o preco final de seus produtos,” sendo eles:

o Preco por custo total;

o Preco por margem (markup®);
o Preco por custo diferencial;

o Preco por ponto de equilibrio;
. Preco geografico;

. Preco por leasing’®.

Além de serem analisados os métodos de orientacao para o custo dos produtos e a
precificacdo, os profissionais de marketing devem ficar atentos a fatores de
demanda, que influenciam na decisdo de preco basico. Os fatores que afetam a
fixacdo de pregco baixo sdo: descontos, langamento de novos produtos,

administragcédo de estoques e decisao dos consumidores.

Os canais de distribuicdo no qual os produtos sao oferecidos sao influenciadores
diretos da percepcdo dos consumidores em relacdo ao produto, pois, a

disponibilidade € importante para definicdo de uma compra rotineira ou limitada.

No sistema convencional de distribuicdo, as empresas sao independentes das outras
que fazem parte do canal. Nos sistemas verticais de marketing que séo canais de
distribuicdo administrados com a finalidade de obter eficiéncia, os membros podem

ou néo fazer parte da mesma empresa.

Existem trés tipos de sistemas verticais de marketing, sendo eles:
o Sistema vertical de Marketing Administrativo;

o Sistema Vertical de Marketing Empresarial;

o Markup - palavra de origem inglesa que significa margem de lucro, remarcagao ou aumento em
relagéo a um produto vendido.
"% L easing - palavra de origem inglesa que significa arrendamento.
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o Sistema Vertical de Marketing Contratual.

Avaliar e escolher de maneira correta os intermediarios da distribuicdo é
importantissimo por fazer contato direto com os consumidores. Os critérios de
analise envolvem histéricos de vendas, reputacdo, clientela e servicos que eles

oferecem. Em geral, as empresas de distribuicdo sdo atacadistas e varejistas.

Segundo Churchill (2000, p.446), “comunicacdo de marketing sao as diversas
maneiras pelas quais os profissionais de marketing se comunicam com clientes

atuais e potenciais.”

A comunicacao de marketing € usada para aumentar as vendas € lucratividade, ou
lancar outras diferentes metas, usa o marketing para informar e lembrar os

consumidores para que comprem seus produtos e servicos.

A comunicacao é utilizada para atingir metas estratégicas especificas, como:
o Criagédo de consciéncia dos produtos, marcas, lojas ou organizagdes;
o Formulagdo de imagens positivas no consciente das pessoas a
respeito do produto, marcas e lojas ou organizagdes;

o Identificagdo de possiveis necessidades de compradores potenciais.

o Formagdo de relacionamentos entre os membros do canal de
distribuicao;

o Retencdo de clientes, criagdo de valores, satisfagdo de desejos e

necessidades e conquista de fidelidade.

Pode-se comunicar com uma grande massa por meio da comunicagdo de massa,
podendo ser os jornais, revistas, televisbes e radios. Também pode ser feito
comunicacao pessoal que € feita com maior proximidade entre o comunicador e 0

receptor.

Para se comunicar as empresas (organizagdes) utilizam do mix de comunicacéo,
que podem incluir propaganda, vendas, promocado de vendas, marketing direto e

publicidade.
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Propaganda é qualquer anincio ou comunicagao persuasiva veiculada nos
meios de comunicacdo em massa durante determinado periodo e num
determinado espaco pago ou doado por um individuo, companhia ou
organizagdo (CHURCHILL e PETER, 2000, p. 452).

A comunicagcdo é a transferéncia de uma mensagem de uma fonte que € o

comunicador por uma midia ao receptor.

Transmite Mensagem Recebe

Emissor Codificacéo Canal Decodificacio Receptor

Ruido

Feedback

Transmite Recebe

FIGURA 7: Processo de comunicagao.
Fonte: http://www.eps.ufsc.br/disserta99/berger/figura/1.gif

E importante considerar no mix de comunicagdo as caracteristicas do mercado em
que a comunicacao ocorrera, podendo alguns fatores influenciar na decisdo do mix
de comunicacdo, sendo eles: tipos de consumidor, consideracdes geograficas e

concorréncia.

Segundo Churchill (2000, p.518), “administragédo de vendas € de responsabilidade
dos gerentes de venda, que executa as fungdes de recrutamento, treinamento,

organizacao e supervisao das forgas de venda.”

O marketing de relacionamento consiste em trabalhar o relacionamento com os
consumidores e clientes para que os mesmos se tornem parceiros da empresa

criando valor tanto para a empresa quanto para clientes.
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Existem varios métodos para se construir um bom relacionamento com o cliente,

pode ser agrupado em trés principais categorias:

o Construcao de beneficios de lealdade;
o Criacdo de lagos estruturais;
o Criagdo de consumidores satisfeitos.

As empresas tentam se aproximar dos clientes para descobrir suas necessidades e

expectativas em relagcdo ao que querem ou esperam de um produto.

A pesquisa de mercado além de ajudar a conhecer melhor o publico alvo, abrange
toda a area mercadoldgica, as informagcdes geradas por pesquisas auxiliam nas
decisdes, planejamento, implementacao e controle de todas as fases do processo de

marketing.

Segundo Semenik (1996, p.94), "sdo trés os objetivos da pesquisa de mercado.

o Planejamento — que é em geral de longo prazo e relacionado com
influéncias ambientais externas, afetando a empresa a comercializar seus
produtos e servigos;

o Solucdao de problemas — onde as pesquisas de marketing podem
orientar na identificacao e solucao de problemas;

o Controle — meio pelo qual as empresas podem ter o feedback’’ de todo
o mix de marketing, saber se as estratégias estdo dando resultado e avaliar

suas forcas e fraquezas nas diversas atividades de marketing.”

Para se fazer um projeto de pesquisa, € importante analisar os dados primarios
obtidos de consumidores domeésticos, sistemas informatizados e compradores

organizacionais.

A grande necessidade de geracdo de dados faz com que as empresas contratem
outras para desenvolver projetos de pesquisas, sendo essencial que o projeto se

desenvolva de forma metddica e sistematica gerando dados concretos.

" Feedback — realimentagéo
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O projeto de pesquisa envolve seis etapas.

o Formulacao de problemas;

o Esquema de pesquisa;

o Selecao de amostragem;

J Coleta de dados;

o Andlise de dados;

o Preparacao de relatérios de pesquisa.

Uma empresa que deseja se posicionar no mercado globalizado deve fazer uma
pesquisa de mercado para analisar seus produtos, servicos concorrentes e mercado,
para que tenham todas as informacdes necessarias para tragcar um plano estratégico

e perenizar no mercado.

4.1.1 Ambiente de Marketing

A monitoria ambiental é o processo de juntar informacdes relacionadas ao ambiente
externo da companhia, analisando-as e prevendo o impacto de quaisquer tendéncias

que a andlise possa sugerir.

O ambiente de marketing de uma empresa é constituido de participantes e forcas
externas e que afetam a capacidade da administracdo de marketing de desenvolver
e manter bons relacionamentos com seus clientes-alvo. O ambiente oferece tanto
oportunidades quanto ameacas no qual as empresas bem-sucedidas sabem a
importancia de estar sempre observando e adaptando ao ambiente em mutagéo.

Toda organizacdo deve estar cientes do grau de mutagdo do ambiente em que o
marketing ocorre, pois, € de grande importancia para o desenvolvimento e
implementacao de uma orientacdo de marketing e de estratégia.

O ambiente de marketing pode ser formado de um microambiente e um

macroambiente.
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o Microambiente — é constituido de forcas préximas a empresa que
afetam sua capacidade de atender os seus clientes (a empresa, fornecedores,
empresas do canal de marketing, intermediarios de marketing, mercados e
clientes, concorrentes e publicos);

o Macroambiente — € constituido de for¢as societais maiores que afetam
o microambiente (forcas demogréficas, econdmicas, naturais, tecnolégicas,
politicas e culturais);

Os intermediarios de marketing ajudam a empresa a promover, vender e distribuir
seus bens para os consumidores finais. Entre os intermediarios de marketing estao
revendedores, empresas de distribuicdo fisica, agéncias de marketing e

intermediarios financeiros.

Existem algumas forcas que tém influéncia consideravel sobre as oportunidades e

atividades de marketing de qualquer organizacao, sendo elas:

o Condi¢des demograficas;
o Econdmicas;

o Concorréncia;

o Forcas culturais e sociais;
o Legais e politicas;

o Tecnologia.

Trés forgas ambientais adicionais sdo externas para uma organizagao e afetam suas

atividades de marketing representando forcas microambientais, sendo elas:

o Mercado;

o Fornecedores;

o Intermediarios de marketing;

o Ambiente interno de uma organizacao.

A tarefa da administracdo de marketing é atrair clientes e construir relacionamento

pela criacdo de valores e da satisfacdo de clientes.

A importancia em se conhecer o ambiente é dupla.
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o Deve-se reconhecer o impacto do marketing em mudangcas no
ambiente;
o Deve-se estar atento para o fato de que a mudanca que as empresas

encaram esta mudando.

O marketing de sucesso depende da habilidade da organizacdo em gerenciar seus
programas de marketing dentro do seu ambiente. Os executivos de marketing devem

determinar como é o ambiente e monitora-lo de forma constante.

Estar atentos para localizar tendéncias ambientais que possam criar oportunidades

ou problemas para as organizacoes.

Uma mudanca em qualquer uma dessas forcas pode causar mudanca nas outras,
sendo quase incontrolaveis pela administragdo. Na fronteira tecnoldgica, a pesquisa
e o desenvolvimento de novos produtos podem fortalecer a posicado competitiva de

uma empresa.

4.1.2 Nogdes de Planejamento Estratégico

7

O planejamento estratégico é o processo de desenvolver e manter um ajuste
estratégico entre os objetivos, habilidades e recursos de uma organizacdo e as

oportunidades de marketing em um mercado em constante mutagao.

O planejamento é a base de toda empresa e conta com uma clara definicdo da
missao, estabelecimento de objetivos, desenvolvimento de um portfdlio de negdécios

e a coordenacao estratégica funcional.

A missdo € a declaracdo do propoésito da empresa, 0 que ela realizar em um

ambiente maior e age como um orientador das pessoas em uma organizagao.
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O desenvolvimento do portfdlio de negbécios € o conjunto de produtos que
constituem a empresa. O melhor portfolio € aquele que melhor relaciona os pontos

fortes e fracos com as oportunidades no ambiente.

A principal atividade no planejamento estratégico é a analise do portfdlio cujo
objetivo da empresa é investir em negdécios mais lucrativos e reduzir ou abandonar

os investimentos em geral mais fracos.

No processo estratégico de marketing, o desenvolvimento de uma estratégia pode
ser analisado em trés niveis: estabelecimento de estratégia central, posicionamento

competitivo e implementacao da estratégia.

O estabelecimento de uma estratégia comega com a avaliagdo detalhada tanto das
capacidades da empresa, seus pontos fracos e fortes em relagdo a concorréncia, as

oportunidades e ameacas apresentadas pelo ambiente.

Sao identificados e selecionados os mercados-alvo, € definida a vantagem

diferencial e competitiva, identificagdo de metas.

No nivel da implementacado € preciso que se crie uma organizacdo de marketing
capaz de colocar a estratégia em pratica. Implicando no estabelecimento de um mix
de produtos, preco, promogao e distribuicdo, levando o posicionamento como o0s
proprios produtos e servicos para os mercados-alvo.

Os meétodos de controle precisam ser conhecidos de modo que garantam a
implementacdo da estratégia. O controle refere tanto a eficiéncia com que a
estratégia é posta em operagado quanto a sua eficiéncia global.

A estratégia central € uma declaragdo tanto dos objetivos, como das estratégias
mais amplas que usara para atingi-los. Os trés principais componentes para o
estabelecimento da estratégia séo:

o Definicao da finalidade ou missdo do negécio;

o Analise do perfil das capacidades da empresa, ou de seus pontos

fortes e fracos;
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o Exame do setor (clientes e concorrentes) em que a empresa opera ou

deseja operar.

Na andlise da empresa deve-se dar atencdo especial para as aptidées e
competéncias que diferenciam a empresa, definindo as areas em que a empresa

apresenta bom desempenho.

Faz-se necessario uma analise do setor ou setores em que a empresa opera

servindo para identificar as oportunidades e ameacgas que desafiam a empresa.

Essas oportunidades e ameagas tém origem em duas dareas principais: clientes

(atuais e potenciais) e concorrentes (atuais e potenciais).

Os mercados em sua maioria estdo segmentados em clientes heterogéneos ou de

necessidades e desejos variados.

A expansao do mercado pode ser realizada atraindo novos usuarios para o produto
ou servigco, aumentando a taxa de uso dos usuarios existentes, identificando novos
usos para o produto, desenvolvimento de novos produtos e servicos estimados para
o mercado. Os novos usuarios sao localizados por meio da expansao geografica,

tanto no mercado interno e externo.

O aumento da participagdo geralmente ocorre em detrimento dos concorrentes
existentes, os principais métodos para aumentar a participagdo consistem na atragéo
de clientes do concorrente, a fusdo (compra) de concorrentes, aceleragcdo de

aliancgas estratégicas com concorrentes, fornecedores e distribuidores.

Aumento da lucratividade se faz geralmente por meio do aumento do preco, reducao

dos custos ou ambos.

A criagao do posicionamento competitivo € uma declaragdo dos mercados-alvo em
que a empresa ird competir e a vantagem diferencial. O posicionamento é
desenvolvido para que as metas estabelecidas pela estratégia central sejam

atingidas.
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A vantagem diferencial pode ser criada com base em qualquer ponto forte ou nas
competéncias especificas em relacdo a concorréncia. Os fatores fundamentais que
devem nortear a criagao da vantagem residem em ser um valor para o cliente (preco
menor, melhor qualidade, melhor atendimento) ao mesmo tempo em que se

emprega uma aptiddo da empresa que seja dificil de ser copiada pela concorréncia.

Obtém-se a lideranga de custo pela elaboragao agressiva de economias de escala,
da busca de reducao de custos pelos resultados da experiéncia, controle rigido de
custos diretos e indiretos e da minimizagdo dos custos, servigos, forgca de venda,
propaganda, etc. Os lideres de custos normalmente precisam de grandes
participacbes de mercado para atingir essas economias.

Uma vez selecionada a estratégia central e o posicionamento competitivo, a
implementacdo cabe ao gerenciamento de marketing por meio do esforgco de
marketing. Os elementos de implementacdo sao trés: o mix de marketing, a

organizacao e o controle.

O mix de marketing é constituido pelos produtos, precos, promogdes e distribuicao,
sdo 0s meios pelos quais a empresa traduz sua estratégia de declaracdo de
intengdo em um esforgo no mercado. Os canais de distribuicdo e os sistemas de
distribuicdo devem garantir a chegada dos produtos ou servicos a seus

consumidores-alvos.

Na organizacdo, a maneira de organizar o esforco de marketing e o departamento
de marketing tera um efeito decisivo para o sucesso ou fracasso da implementagéao
da estratégia. E essencial dispor de mao-de-obra e recursos financeiros. Em uma
organizacao funcional, o departamento de marketing é o setor tipico de pesquisa de

mercado e desenvolvimento de novos produtos.

No controle, a medida que a estratégia de marketing é implementada, é importante
que o departamento de marketing monitore e controle. O monitoramento pode ser
feito de duas formas: com base no desempenho de mercado, tais como vendas,

participacdo de mercado, atitudes ou lealdade do cliente ou financeiro, medido por



36

meio do acompanhamento da contribuicdo do produto em relacdo aos recursos

alocados para realiza-lo.

4.1.3 Comportamento do Consumidor

O mercado de consumo total pode ser dividido em dois amplos segmentos:
consumidores e empresas. O consumidor final compra produtos e servigcos para seu

proprio uso pessoal ou doméstico.

Distribuicdo geografica

Para planejar suas estratégias, os executivos de marketing monitoram os padrdes

atuais e as tendéncias projetadas na distribuigao regional da populacao.

Demografia do consumidor

A demografia € o conjunto de estatisticas vitais que descrevem uma populacéo,
incluindo caracteristicas como idade, sexo, ciclo de vida familiar, escolaridade, renda
e etnia. Essas caracteristicas sdo importantes para comerciantes porque estao

intimamente relacionadas com a demanda de varios produtos.

Os consumidores sdo uma categoria em constante mutacdo. Nao € apenas dificil
perceber qual o programa de marketing vai funcionar, valendo-se lembrar que o que

deu certo ontem pode n&o dar certo hoje.

O processo de compra do consumidor envolve uma série de decisbes como:
o Reconhecimento da necessidade. O consumidor € movido pela acao
por necessidade;
o Identificagdo das alternativas. O consumidor identifica marcas e
produtos alternativos e busca informacdes sobre eles;
o Avaliacdo das alternativas. O consumidor pesa os prés e contras das
alternativas identificadas;
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o Decisao. O consumidor decide comprar ou ndao e toma outras decisdes
relacionadas com as compras;
o Comportamento pés-compra. O consumidor procura confirmacdo de

que fez a escolha correta.
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FIGURA 8: Os cinco estagios do processo de compra do consumidor.
Fonte: Adaptado de Kotler; Fox, 1994, p. 229.

As decisdes de compra exigem informacdes para que os consumidores saibam que
produtos e marcas estao disponiveis, caracteristicas e beneficios a oferecer, quem

0s vende e a que preco e onde encontra-los.

Existem duas origens de informacdes de compra, sao elas:
o O ambiente comercial da informagédo, composto por todos os individuos
e organizagbes de marketing que tentam se comunicar com os consumidores
(fabricantes, varejistas, publicitarios e pessoal de vendas) sempre que
estejam envolvidos em esfor¢cos para informar ou persuadir;
o O ambiente social da informacao, que compreende familiares, amigos e
conhecidos que direta ou indiretamente fornecem informagdes sobre os

produtos.
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FIGURA 9: Modelo de comportamento de compra do consumidor.
Fonte: Kotler e Keller, 2006, p. 183.

7

A propaganda € o exemplo mais comum de informagdo comercial. O tipo mais

comum de informacgao social € a comunicagéo boca a boca.

Nossas crengas € modo de pensar e agir sdo determinados em grande parte por
forcas sociais. Nossas decisbes pessoais de compra sdo afetadas pelas forgas
sociais que nos cercam, sendo elas:
o Cultura € o conjunto de simbolos ou artefatos criados por uma
sociedade e transmitidos pelas geracdes como determinantes e reguladores
do comportamento humano. Os simbolos podem ser tangiveis (instrumentos,
moradias, produtos, obras de arte) e intangiveis (atitudes, crengas, valores e
linguagens);
o Subcultura sdo grupos dentro de uma cultura, que exibem padrbes de
comportamentos caracteristicos, capazes de distinguir de outros, dentro da
mesma cultura;
o Classe social € uma posicao dentro de uma sociedade, determinada

por seus membros.
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Temos como exemplos:

o Classe Alta, classe média-alta, média-baixa, baixa-superior e baixa-
inferior;
o Grupos de referéncia sdo pessoas ou grupos que dentro de uma

sociedade passam a servir de referéncia para o restante da sociedade;

. Familia e unidade residencial.

Fatores psicolégicos:
o Motivagdo (ponto de partida) € uma necessidade estimulada o
suficiente para que o individuo busque sua satisfacao;
o Classificagdo dos motivos;
o Percepgéo € o processo de reconhecer, organizar e dar significado as
informagdes ou estimulos percebidos pelos cinco sentidos;
o Aprendizado envolve alteracbes de comportamento resultantes das
observacoes e experiéncias;
o Personalidade é definida como o padrao de tragos do individuo que
influenciam suas respostas comportamentais;
o Autoconceito é a maneira em que o individuo vé a si mesmo;
o Atitude é a predisposicao aprendida para responder a um objetivo ou

classe de objetivos de modo coerentemente favoravel ou desfavoravel.

Influéncias situacionais sao forcas temporarias associadas ao ambiente de compra
imediato que influenciam o comportamento.
o Quando os consumidores compram (dimensao temporal);
o Onde os consumidores compram (ambiente fisico e social) ambiente
fisico € o conjunto de caracteristicas de uma situagéo que pode ser percebido
pelos sentidos, como iluminagéo, sons, aromas e temperaturas;
o Como os consumidores compram (condicoes de compra);

o Condicdes em que os consumidores compram (condicdes da compra).
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4.1.4 Analise da area mercadolégica na empresa

O saldao de beleza WM Cabelo e Estética necessita de um gestor voltado para a
campanha de marketing que atualmente esta muito apagado e sua publicidade e

propaganda € quase zero.

Somente com uma parceria com o programa Fuzarca'? idealizado pela Instituicao
Newton Paiva que mantém uma estreita participagéo, no qual disponibiliza uma faixa
dentro da programagao voltada para divulgacdo dos produtos e servigos oferecidos
pelo WM Cabelo e Estética.

Existe um banco de dados atualizado e ha uma necessidade de remodelagem “nova
roupagem” do site'® da empresa que fique mais objetivo e que tenha nos sites de
busca, por exemplo, Google' as palavras-chave (beleza, saldo, noiva, pele) como

referéncia na divulgacao do saléo de beleza WM Cabelo e Estética.

4.2 Sintese dos setores de concentracao

s

O planejamento estratégico é o processo de desenvolver e manter um ajuste
estratégico entre os objetivos, habilidades e recursos de uma organizacdo e as
oportunidades de marketing em um mercado em constante mutacdo. E a base de
toda a organizacdo que conta com uma clara definicdo da missdo da empresa, 0
estabelecimento de objetivos e o desenvolvendo de um portfélio de negdcios e a
coordenacao estratégica funcional.

'2 Programa de entretenimento na Band Minas em que o publico-alvo é a juventude, em que assuntos
como sexo, musicas, tendéncias de filmes, roupas, jogos etc. sdao abordados por jovens ou
profissionais eu expdem seus pontos de vista.

'3 Site — palavra de origem inglesa que significa sitio, local, endereco vinculado a internet.

' Google um ou o site mais importante de busca na rede mundial de computadores.
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A monitoria ambiental é o processo de juntar informacdes relacionadas ao ambiente
externo, analisando-as e prevendo impactos de quaisquer tendéncias que a andlise

possa sugerir.

O ambiente de marketing é constituido de participantes e forcas externas e que
afetam a capacidade da administracdo de marketing de desenvolver bons

relacionamentos com seus clientes-alvo.

Pode ser formado de um microambiente que é constituido de forgas proximas a
empresa (empresas, fornecedores, intermediarios de marketing, mercados e
clientes, concorrentes e publicos) e que afetam sua capacidade de atender aos seus
clientes e o macroambiente que € constituido de forgas societais maiores que afetam
0 microambiente (variaveis demograficas, econbémicas, naturais, tecnolégicas,

politicas e culturais).

Fornecedores

Amaata de
Hovas
Entramtes

Rivalidade
entre
Concomentes

Substitutos

Entrantes potenciais

Poder de negociacio dos compradores

Foder de

Barganha das
Clientes

Consumidores

FIGURA 10: As cinco forcas do microambiente (variaveis controlaveis).
Fonte: adaptado de Porter (1991, p.23).

O estabelecimento de uma meta estratégica comeca com a avaliacdo detalhada
tanto da capacidade da empresa, pontos fracos e fortes em relacdo a concorréncia,

oportunidades e ameacgas apresentadas pelo ambiente.
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Na anadlise setorial, faz-se uma andlise do setor ou setores em que a empresa opera,
identificando oportunidades e ameacas que desejam a empresa. Essas
oportunidades e ameacas tém origem de duas areas principais: clientes (atuais e

potenciais) e concorrentes (atuais e potenciais).

Os mercados em sua grande maioria estdo segmentados em clientes heterogéneos
ou de necessidades e desejos variados, podendo ser dividido em dois amplos

segmentos: consumidores e empresas.

As decisbes de compra dos consumidores exigem informagdes para que o0s
consumidores saibam que os produtos e marcas estdo disponiveis, caracteristicas e

beneficios a oferecer, quem os vende e a que preco e onde encontra-los.

Nossas crengas e modos de pensar e agir séo influenciadas em grande parte por
forcas sociais, sendo elas: culturais, subculturais e sociais e por fatores psicolégicos,
que sao: motivacionais, percepcodes, aprendizado, personalidade, autoconceito e

atitudes.

Os consumidores sdao uma categoria em constante mutacdo. Nao € apenas dificil
perceber qual o programa de marketing vai funcionar, valendo-se lembrar que o que

deu certo ontem pode nao dar certo hoje.

4.2.1 Andlise dos setores de concentragdo na empresa

O ambiente de marketing do salao WM Cabelo e Estética é constituido de forgas
relacionadas ao servico de qualidade prestado e por estar a mais de 15 anos no
mercado da regido do Bairro Caicara.

Os concorrentes existentes na regido ndo afetam significativamente o progresso das
atividades do saldo, pois, o portfdlio de produtos e servicos do salao WM Cabelo e

Estética atingem um publico diferente dos demais saldes.
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O salao WM Cabelo e Estética ndo possui um profissional adequado para promover
0 marketing da empresa, os clientes construiram um relacionamento de fidelidade e

parceria por meio da criacdo de valores e satisfacao.

O saldao WM Cabelo e Estética acompanham as tendéncias de mercado dos grandes
centros de moda, fazendo com que os gestores e funcionarios busquem cada vez
mais a qualificagao profissional por meio de cursos de aperfeicoamentos, workshop,
tornando um diferencial competitivo na busca de clientes e parceiros

organizacionais.

O planejamento € a base de toda a organiza¢ao, agindo como um orientador para as
pessoas, fazendo com que tenham uma homogeneidade de pensamento,
priorizando a missdo da empresa que é de extrair a beleza contida em cada pessoa
de forma global.

O desenvolvimento de um portfdlio de produtos e servicos relaciona os pontos fortes

e fracos com as oportunidades do ambiente.

O estabelecimento de uma meta estratégica comeca com uma avaliagdo detalhada

das capacidades em relagdo a concorréncia e ambiente.

Sao identificados os mercados-alvo e definidas vantagens competitivas com a
definicdo da(s) meta(s). A estratégia central do salao WM Cabelo e Estética €
consolidar o nome WM Cabelo e Estética e se tornar um profissional de beleza

reconhecido no mercado mineiro.

O planejamento estratégico do salao WM Cabelo e Estética mantém um ajuste entre
0s objetivos, habilidades e recursos disponiveis e as oportunidades de marketing em

um mercado em mutagao.

O mercado-alvo do WM Cabelo e Estética € formado por clientes do Bairro Caicara e
regiao e devido a fidelizacao de clientes pelos servicos de qualidade, alguns vém de

outras regides para utilizarem seus produtos e servicos.
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O salao WM Cabelo e Estética dentro de seu padrao e suas expectativas expandir o
mercado, pretende atrair novos clientes para seus produtos e servicos, aumentando
a taxa de uso dos usuarios existentes e desenvolvendo novos produtos e servigcos
estimados para o mercado.

Os novos usuarios sado localizados pela expansao geogréafica tanto no mercado

interno quanto externo.

A vantagem diferencial pode ser criada com base em qualquer ponto forte ou nas
competéncias especificas em relacdo a concorréncia. Os fatores que norteiam a
criacdo da vantagem residem em ser um valor para o cliente (preco menor, melhor
qualidade, melhor atendimento) ao mesmo tempo em que se emprega uma aptidao

que seja dificil de ser copiada pela concorréncia.

O monitoramento do mercado pode ser feito de duas formas: com base no
desempenho, tais como vendas, participacdo de mercado, lealdade do cliente e
acompanhamento da contribuicdo do produto em relacdo aos recursos alocados

para realiza-lo.
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5 PROPOSTA DO ESTAGIARIO

Desenvolver estudo ambiental do WM Cabelo e Estética, por meio da analise
ambiental e coleta de dados estratégicos, propiciardo ao gestor a elaboragdo de
planos de acao mais adequados ao contexto no qual a organizagao esta inserida.

Além disso, pretende-se avaliar o composto de marketing em todas as suas esferas,
relacionando-o as caracteristicas intrinsecas da prestacdo de servicos e do
marketing de servigos (variabilidade, inestocabilidade, sazonalidade, perecibilidade,
intangibilidade) para que o saldo WM posicione-se efetivamente como formador de
opinidao, a partir do momento em que recorre as técnicas mercadologicas ao

estabelecer vinculos com seu share.

5.1 Objetivo geral

Desenvolver analise ambiental da regido onde esta localizada a organizagéo e suas
adjacéncias, pelo estudo dos componentes do marketing (preco, praca, produto e
promogdo) e Matriz SWOT™, propiciando ao gestor informacdes mercadoldgicas

estratégicas e relevantes para formatacao do marketing de servicos.

5.2 Objetivos especificos

o Elaborar estudo das varidveis ambientais pela formatacdo do modelo
de matriz SWOT em todas as suas esferas (macroambientais e
microambientais);

o Reconhecer o composto de marketing da empresa, orientado as

caracteristicas envolvidas no processo de prestacdo de servicos;

> SWOT - sao as iniciais de Strength - forcas, Weakness - fraquezas, Opportunities - oportunidades,
Threats - ameagas.
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o Identificar o atual posicionamento do composto mercadolégico na
organizacao;

o Elaborar instrumentos de afericdo dos servicos prestados pela
organizacdo relacionados as expectativas internas e externas, pelo modelo
SERVQUAL,;

o Apurar os resultados da analise ambiental e elaborar programa de
equalizacao para eventuais divergéncias porventura detectadas;

o Desenvolver plano de marketing para a organizacdo apés a
mensuracao dos estudos propostos, com o propdsito de subsidiar gestor e

colaboradores no processo de tomada de decisbes estratégicas.

5.3 Metodologias de Intervencao

Na elaboracdo da planilha foram identificados os pontos positivos/negativos
(caracteristicas internas) do saldo WM Cabelo e Estética por meio de entrevista
informal com o gestor e seus colaboradores e as oportunidades/ameagas que sao as
influéncias que o mercado e todos os fatores externos da empresa e que podem

influenciar diretamente na organizacao.

Foram realizadas intervencdes/correcbes de falhas que acarretam que a
organizacdo tenha pontos fracos melhorando e aperfeicoando, os pontos fortes
torrnando-os um diferencial competitivo, verificando quais sdo as oportunidades
oferecidas pelo mercado em relacdo a produtos e servicos oferecidos (créditos
bancarios, incentivos fiscais) e as ameacgas, que sdo ocasionadas pelos proprios

concorrentes, governos estaduais, municipais e federais dentre outros.

Na verificagdo de quantos e quais sdo os concorrentes do WM Cabelo e Estética
serdo feitas entrevistas informais com o gestor e posteriormente visitacdes in loco’®
para serem observadas caracteristicas particulares de cada empresa, comparando

com a situagao da empresa em questéo.

'® In loco - termo em latin que significa no local.
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Ap6s parametrizado todos os dados acima detalhados, serdo passados aos gestores
do WM Cabelo e Estética para fazerem adequacdes devidas e as futuras

intervencgdes.
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FIGURA 11: Cronograma da Empresa WM Cabelo e Estética.

Fonte: Cronograma montado de acordo com a atividade de estagio supervisionado.
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7 DESENVOLVIMENTO DAS ATIVIDADES DO ESTAGIO.

Nesta etapa inicia-se a andlise aprofundada com o objetivo de implantar solucbes
para os problemas detectados na empresa. O método de andlise utilizado foi a
analise in loco por meio de pesquisas, treinamentos e entrevistas. As atividades

dividiram-se em quatro etapas sendo detalhadas a seguir.

7.1 Elaborar estudo das variaveis ambientais por meio da matriz SWOT.

Analisou-se por meio de uma entrevista informal com o gestor do saldo WM Cabelo
e Estética e de seus colaboradores os pontos fortes e fracos internos e as
oportunidades e ameacgas externas que impactam na organizacdo tanto na esfera
microambientais e macroambientais, dando sustentabilidade para a confeccdo da

matriz SWOT que se segue.

Os pontos fortes que mais chamaram a atencao foram a satisfacdo dos colegas por
trabalharem em equipe, a interpessoalidade, o estabelecimento de padrdes internos

e a valorizagao profissional.

Os pontos fracos mais notérios sdo a liberdade em excesso dos clientes, falta de
horarios de tolerancia para o atendimento e a falta de um atendimento qualificado
em relagdo a venda de produtos vinculado aos servigos prestados.

O desenvolvimento de um folder'” com regimentos internos e procedimentos que

séo voltados tanto para os colaboradores quanto para os clientes.

A oportunidade de mercado em relacdo ao concorrente € 0 nome ja conceituado na
prestacao de servigos de qualidade.

'" Folder - palavra de origem inglesa que significa pasta, panfleto.
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A ameaca encontrada é que na falta de servicos de qualidade e ou a saida de um

cliente insatisfeito, alimente a abertura ou a perenizacdo (existéncia)

concorrentes dentro do proprio Bairro ou na regiao do entorno.

Analise SWOT do WM Cabelo e Estética

Pontos Fortes (interno)
Strenghts

YV VV VYV

Pontualidade.

Satisfagdo com colegas de
trabalho.

Relacao interpessoal saudavel.
Regimento interno pré-
estabelecido.

Contato com clientes.

Valorizag¢ao profissional.

Pontos Fracos (interno)
Weaknesses

Y VYV V

Liberdade dos clientes.
Temperamento (funcionarios).
Falta de horarios determinados de
tolerdncia a atendimento aos
clientes.

Falta de atendimento (qualificado)
para assistir ao cliente
(necessidades).

Auséncia de breefing

Nivelar o estabelecimento de
regras entre clientes e
empregados.

Oportunidades (externa)
Opportunities

Nome reconhecido.
Produtos e Servigos de qualidade.

Ameacas (externa)
Threats

Surgimento de novos concorrentes
bem estruturados e capacitados.
Produtos e servigos substitutos.

FIGURA 12: Analise SWOT do WM Cabelo e Estética.
Fonte: Empregados e proprietario do Salao WM Cabelo e Estética.

de
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7.2 Composto de marketing e as caracteristicas da prestacao de servicos.

Servico € um tipo de produto essencialmente intangivel que consiste em atividades,

beneficios ou satisfagées oferecidas a venda e que nao resultam na propriedade de
algo. (KOTLER e ARMSTRONG, 2004, p.204).

Servico é toda atividade ou beneficio, essencialmente intangivel em que uma parte

oferece a outra n&o resultando na posse de um bem.

Devem-se examinar o quadro das caracteristicas principais dos servigos ao elaborar

programas de marketing.

TABELA 1: Comparacao entre as caracteristicas de produtos e servigos.

Servigo

Produto

Consumo simultaneo com a execugao.

Pode ser estocado

Cliente ¢ parte do processo.

Produgéo desvinculada do cliente.

Reposi¢ao improvavel.

Substitui¢cdes aceitas.

Qualidade vinculada a figura do funcionario.

Qualidade vinculada ao bom funcionamento.

O cliente dificiimente experimenta antes.

E facil fazer uma demonstracao.

Pode néo precisar de bens para sua realizagao.

Sempre precisa de servigo (vendas, assisténcia
técnica, etc.).

Uma falha pode ser considerada uma ofensa
pessoal.

Uma falha é considerada um defeito de
fabrica.

A satisfacdo do cliente é percebida na hora

O cliente pode nao usar o0 que comprou.

Metodologia pode ser copiada pelo
concorrente.

Pode ser patenteada.

Fonte: Lobos, 1993, p.22.

O composto de marketing é formado pelo produto, preco, praca e promogao.
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Os produtos (servigos) oferecidos pelo salao WM Cabelo e Estética tem uma grande
variedade, percebe-se também que os produtos ndo sé voltados para a estética e

cabelo como também os acessorios femininos.

A qualidade € indiscutivel visto que existe a mais de 15 anos na regido do Bairro
Caicara e possui uma caracteristica muito peculiar, percebendo desde a fachada da
entrada, um alto indice de profissionalismo que vai desde o atendimento
padronizado de todos os empregados, uniformes até normas de condutas internas.

O nome da marca é tido como referéncia no que diz respeito a beleza estética, o
design'® das embalagens dos produtos utilizados é exclusivamente desenvolvidas
para o saldo, os servigos possuem uma qualidade superior ao encontrado no

mercado devido ao profissionalismo envolvido em todos 0s processos.

TABELA 2: SERVQUAL para mensuragao da qualidade de servicos.

Dimensao Descrigao

Aparéncia das instalages fisicas, equipamento, pessoal e

Tangibilidade Ay S
materiais de comunicagao.

Habilidade de realizar o servigo prometido confiavel e

Confiabilidade apuradamente.

Atendimento Disposigao de atender os clientes e de prestar servigo rapido.

Conhecimento e cortesia dos empregados e habilidade de

Seguranga transmitir confianga e seguranga.

Carinho, atencao personalizada que a firma oferece a seus

Empatia clientes.

Fonte: Zeithaml, Parasuraman e Berry (apud Schiffman e Kanuk, 2000, p. 127)

'® Design — palavra de origem em inglés que significa desenho, esquema, projeto, esbogo, enredo,
plano, modelo, planta, designo e risco.
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As caracteristicas intrinsecas da prestacdo de servicos e do marketing de servigcos
séo:

Tangibilidade — sao os elementos fisicos, como mdveis, escritorio, formulérios,
aparéncia fisica dos empregados, roupas e uniformes, equipamentos e disposicao

fisica.

Confiabilidade — é a habilidade de se ter o que foi prometido, na data combinada. E
ter o cabelo cortado, na data acordada.

Compreensao — é a habilidade de entender os problemas e dificuldades dos clientes
e responder de uma forma positiva. Um exemplo é um cabeleleiro fazer o corte de
um cliente rapidamente, fora do esquema habitual, porque o cliente terd um evento

especial.

Seguranca — é percepcao que o cliente tem da habilidade do empregado da
empresa em responder as suas necessidades. Um cabeleleiro em um corte oferece
rapidamente um produto que diminuira o problema de queda de cabelos para o

cliente, transmite seguranca e o cliente acaba fazendo uma compra.

Empatia — é a disposicao que o empregado tem e manifesta nos cuidados e atencao
individualizados prestados ao cliente. Um exemplo pode ser o de uma esteticista que
percebendo as duvidas de uma nova cliente em escolher um servico, leva-a na
clinica e deixa que ela propria veja como sdo feito os tratamentos para que ela

possa escolher o que mais lhe aprouver.

TABELA 3: Determinante da qualidade em servicos.

Determinantes apresentados por diferentes autores

Determinantes Parasuraman,
r000StoS Zeithaml e Ghobadian et al. | Gianesie Corréa | Johnston (1995)
prop Berry(1985) (1994) (1994)

Confiabilidade
Competéncia
Seguranga
Credibilidade

Confiabilidade

Confiabilidade
Competéncia
Segurancga
Credibilidade

Confiabilidade
Competéncia
Seguranga
Credibilidade

Confiabilidade
Competéncia
Seguranga
Funcionalidade
Compromisso
Integridade




. Rapidez de Rapidez de Velocidade de Rapidez de
Rapidez :
resposta resposta atendimento resposta
gg:ﬁg:gr% Entender e Atengao
cliente Conhecer o Atendimento Cuidado
Empatia s cliente Cortesia
Comunicacao c C atmosfera c o
Cortesia omunicagéo omunicagao
Cortesia Amizade
Flexibilidade | — ------------ Customizacao Flexibilidade Flexibilidade
Estética
Tangiveis Tangiveis Tangiveis Tangiveis Limpeza
Conforto
Acesso Acesso Acesso Acesso Acesso
Disponibilidade | ¢ 4 Disponibilidade
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Fonte: Veiga, 2002, p.2.

Os servigos via de regra sao intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis e

inestocaveis.

Intangibilidade — os servicos intangiveis porque ndao podem ser vistos, provados,
sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados. Para reduzir incertezas,
os compradores procuram “sinais” de qualidade de servicos, tirando suas conclusées
sobre a qualidade a partir de tudo que puderem observar sobre o lugar, pessoas,
equipamentos, material de comunicacdo e preco. Cabe aos profissionais de
marketing tentar acrescentar intangibilidade as ofertas tangiveis e aos prestadores

de servigos acrescentarem tangibilidade as ofertas intangiveis.

Inseparabilidade — os produtos fisicos s&o fabricados, estocados, vendidos e
consumidos. Os servigos sao primeiro vendidos, produzidos e consumidos, sendo
produgdo e consumo simultaneos. Servicos sdo inseparaveis daqueles que os
oferecem, se o empregado presta um servigos ele é parte do servigo, como o cliente
também esta presente quando o servigo é produzido, a integracéo fornecedor-cliente
€ um aspecto especial do marketing de servicos.
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Variabilidade — sua qualidade depende de quem os proporciona e quando, onde e
como sao proporcionados. As empresas de servico podem tomar varias medidas
para garantir o controle de qualidade, oferecendo ao empregado incentivo como
funcionarios do més e bdénus. Pode verificar a satisfacdo do cliente por meio de
sistema de sugestdes e queixas, pesquisas com clientes e comparagdo com o nivel

do servico em outros estabelecimentos.

Perecibilidade — os servicos sao pereciveis, ndo podem ser estocados para uso
futuro. As empresas de servigo podem usar varias estratégias para produzir uma

proporcao entre demanda e oferta.

Inestocabilidade - Por causa da intangibilidade, os servigos ndao podem ser
estocados. Como resultado, suprimentos de servicos nao podem ser armazenados
para diminuir os impactos de periodos de alta demanda.

TRPR g dztrategla E:trategm Estrat&fia
E - g D p Al Premium
o @ g esconto rego A lto 'ﬁir;mf"a
alorgpgusto
c8 3
= ‘@™ o Estratégia Estratégia
Q é o de Estragégia | 4.
=
g % Ei::s:omia P Alto X2lE
(a1l > =
Q) Q & Estratégia | Estratégia
- O 5% Estratéfiia | ge de
N E E ge .| Walor Valor
E l ;._:rb nemia Med'o Sl.-lp
[3°] nhror Bupsrior
E Glualidade Percebida pele Mercado

FIGURA 13: Matriz de Posicionamento Preco X Qualidade
Fonte: http://www.merkatus.com.br/11_artigos/25.htm

7

O posicionamento é a percepgdao que o cliente tem em sua mente de uma
determinada marca, empresa, produto ou servico, frente aos concorrentes. Por esta

definicdo a batalha do marketing da-se na mente do cliente, € ndo no mercado.
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O preco é composto pelo preco basico dos produtos ou servicos prestados pelo
saldo em que se torna um grande desafio visto que nos servicos o preco é
estipulado pela utilizacdo de produtos no processo e, sobretudo pela utilizacdo da
mao-de-obra, os descontos, prazos de pagamento e condicdes de crédito sao
concedidos de acordo com a necessidade do cliente e de acordo com os padrdes
estabelecidos pelo WM Cabelo e Estética.

A praca do saldao WM é formada pelo Bairro Caicara e regidao, atendendo ao publico
que reside e ou trabalha na regido, possuindo localizagéo privilegiada, estando em
uma das vias mais importantes da regido, possuir linha de 6nibus que atenda ao
Bairro e por estar situado nas proximidades de grandes faculdades, Shopping
Center' por estar no ponto comercial da regiao.

Por se tratar de prestagédo de servigos a distribui¢do fisica do estoque é quase nula,
pois, s6 podem ser estocados 0s insumos que serdo envolvidos no processo de
producdo e que geralmente o0s envolvidos nesse processo sao o0s clientes
(consumidores) e os funcionarios (fornecedores), a armazenagem se refere ao
espaco fisico do saldo, que deve ser amplo e agradavel, pois, a medida que o cliente
espera para serem atendidos, novos clientes deverdo aparecer para também
participar do processo de prestacdo de servico, conhecer o ambiente ou solicitar

informacoes.

A promocéao da venda pessoal é estabelecida com o cliente no ato da prestacao do
servico, pois, neste momento o cliente fica mais vulneravel a efetuar uma compra ou

a utilizar de um novo produto ou servico.

A propaganda é feita por meio de televisdo e pela indicacado dos préprios clientes, a
promocao de vendas se da quando séo oferecidos produtos ou servigos agregados
aos que estao sendo feitos.

'® Shopping Center — local de grande concentracdo de lojas, onde as pessoas buscam produtos e
servigos de acordo com suas necessidades ou para diversao (em especial ao Del Rey).
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A publicidade e relagbes publicas sao efetuadas por um profissional responsavel, o
marketing direto (mala direta, telemarketing®) é efetuado com pouca expressividade,
pois, a demanda do saldo é grande e para que essa demanda seja ainda mais alta,
deve haver um comprometimento cada vez maior dos gestores e de todos os

colaboradores.

Como poderemos observar os 4 C’'s e 4 P’s, complementam-se mostrando duas
perspectivas de visdo para os profissionais de markerting, a da empresa e a do
cliente os 4 P's 4 C's s&o:

Produto = Consumidor (Necessidades e Desejos);

Preco = Custo para o Consumidor;

Praca = Conveniéncia;

Promogao = Comunicagéo.

Para que os 4 A’'s Andlise, Adaptacao, Ativacdo e Avaliacdo do composto de
marketing tenham lugar, eles precisam estar coordenados com as atividades de
outras areas funcionais da empresa e seguir os objetivos e as metas estabelecidas

no planejamento de marketing.

A analise consiste em buscar e processar as informacdes importantes e Uteis ao
processo decisério da empresa, permitindo a identificacdo de oportunidades,

ameacas, mudancas e tendéncias do mercado.

Os profissionais de marketing precisam saber escolher as melhores formas de
pesquisa, que oferecerdo os melhores resultados, considerando recursos e opgdes
metodoldgicas disponiveis.

A adaptacdo visa ajustar as caracteristicas e a oferta de produtos e servigos as
forcas vigentes no mercado para que o produto seja voltado as necessidades e aos

desejos dos clientes.

20 Telemarketing — usado pelas empresas para divulgacao de produtos e servicos em que os clientes
tém os primeiros contatos com a empresa proponente a prestador de servigos ou produtos por meio
telefonico e por futuras visitagdes quer na residéncia ou na propria empresa.
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Além da mudanca de habitos e desejos dos consumidores ao longo do tempo, a
adaptacao € necessaria devido ao proprio ciclo de vida do produto. Os instrumentos
utilizados nesta fase formam o composto de apresentagdo : design, marca,
embalagem, preco e assisténcia aos clientes.

Apols reavaliacdo dos produtos com base nas informagdes obtidas via pesquisa de
marketing (analise) e reformulagdo da linha de produtos para adequéa-la melhor as
mudancas do mercado (adaptacao), ocorre a ativacdo. Nesta etapa, os meios de
comunicacdo da empresa também serdo reavaliados e, se necessario,
reestruturados para que o produto chegue de forma adequada ao consumidor em
potencial e, por meio da comunicacéo, seja visto como atraente.

A area de vendas, assim como a de produto, publicidade e distribuicao ou logistica
sé@o as grandes responsaveis pela ativacdo do produto. Esta funcéo € exercida por
meio de um instrumento denominado composto de comunicacéo e faz parte de um

conceito mais amplo de composto de marketing.

A avaliacao pode ser explicada como a preocupacao continua do profissional de
marketing em melhorar a relagéo custo/beneficio das atividades sob seu controle.

Significa construir varios subsistemas para a area de controle mercadologico,
aumentando a produtividade do composto de marketing como um todo. Nesta fase
ocorre a determinacdo de padrdes de controle; o acompanhamento dos desvios
entre os resultados das agdes mercadolégicas e os padrbes estipulados; a
recomendacao de a¢des corretivas visando melhorias no desempenho de marketing.

A avaliagéo € exercida por meio da auditoria: um exame periddico, formal e imparcial
de todas as operacoes de marketing, a partir dos objetivos e padrées de
desempenho da empresa, e que abrange todos os processos e métodos, bem como
pessoas e estruturas envolvidas na implantacao das diretrizes.

O mercado é visto do lado do vendedor (empresa), com uma visao orientada para o

produto e menos para o cliente (consumidor).
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7.3 Atual posicionamento do composto mercadolégico na organizacao.

Identificou-se pelo banco de dados do saldao que grande parte dos clientes do salao
WM Cabelo e Estética é formado pelo publico feminino, portanto, seu
posicionamento diante do mercado é de segmentacao demografica.

A segmentagdo demografica envolve dividir o mercado com base em caracteristicas
da populagéo, segmentando os consumidores de acordo com variaveis como: Idade,
rendimento, sexo, tamanho da familia, escolaridade, ocupacéo, etc.

Sendo a segmentagdo por sexo bastante expressiva e utilizada para roupas,

cosmeéticos, produtos de higiene pessoal, revistas, etc.

Os produtos e servicos oferecidos pelo salao sao voltados para estética corporal e
facial tendo uma notoriedade maior e a exigéncia de uma profissionalizacdo e
atencao maior entre os envolvidos no processo de prestagdo de servicos que € o
“Dia da Noiva” que obedece a um processo de preparacdo que deixa a mulher

“noiva” luxuosa para a data especial.

A expectativa do publico do salao WM Cabelo e Estética é que sua beleza seja
extraida e que suas caracteristicas individuais sejam mais bem exploradas por
profissionais capacitados e treinados e que sirvam de referéncia quando forem

relacionados a servigos de alta qualidade.

Mais importante do que ter um produto ou servigo para ofertar é ter um cliente para
satisfazer. Para reter um cliente € preciso interligar quatro elementos Cliente,
Conveniéncia, Comunicagédo e Custo e proporcionar diversas conveniéncias com o

objetivo de tornar o cliente satisfeito, teoricamente, um cliente fiel.
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COMCOrrencia.

FIGURA 14: Beneficios da satisfacdo do cliente e qualidade dos servicos.
Fonte: Lovelock; Patterson e Waller (apud Lovelock e Wright, 2001, p. 116).

Servigo
aasquano

FIGURA 15: Os niveis de expectativa dos clientes.
Fonte: http://www.merkatus.com.br/11_artigos/30.htm
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O dificil &€ desenvolver um elenco de atividades que mantenha esse cliente satisfeito,
pois, um cliente nunca esta totalmente satisfeito. A expectativa do cliente é sempre

receber todas as conveniéncias possiveis e ser atendido com cortesia e magia.

A comunicacdo € o momento da sedugao que visa empolgar o cliente a comprar o
servico ou produto. Ela precisa ser objetiva e clara para informar os principais pontos
e dar oportunidade para que o consumidor fantasie a oferta, sentindo-se envolvido e

comprometido com ela.

E por ultimo o custo ndo pode estar acima das possibilidades e expectativas do
comprador. Viabilizar um projeto pode depender de um controle perfeito de custos.

Como poderemos observar os 4 C’s e 4 P’s, complementam-se mostrando duas
perspectivas de visdo para os profissionais de markerting, a da empresa e a do
cliente os 4 P's 4 C's s&o:

Produto = Consumidor (Necessidades e Desejos);

Preco = Custo para o Consumidor;

Praca = Conveniéncia;

Promogao = Comunicagéo.

Para que os 4 A’'s Andlise, Adaptacao, Ativacdo e Avaliacdo do composto de
marketing tenha lugar, eles precisam estar coordenados com as atividades de outras
areas funcionais da empresa e seguir 0os objetivos e as metas estabelecidos no

planejamento de marketing.
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7.4 Afericao dos servicos por meio do modelo SERVQUAL.

O instrumento SERVQUAL e o modelo "gap"

Parasuraman et al. (1985) propuseram, em um trabalho pioneiro, uma medicdo de
qualidade do servico, baseada no modelo de satisfagdo de Oliver (1980), afirmando
que a satisfacdo do cliente é funcdo da diferengca entre a expectativa e o
desempenho. Dessa forma, a avaliacdo da qualidade Q; de um servigo, por um
cliente, é feita por meio da diferenga entre a sua expectativa E; e o seu julgamento
do servico D;, em certas dimensdes da qualidade em servigo. A equagdo mostrada a
seguir ilustra este conceito de avaliagao.

Q=D -E (1)

Em que:

D; = Valores de medida de percepgdo de desempenho para caracteristica j do
Servigo;

E; = Valores de medida da expectativa de desempenho para caracteristica j do
Servigo; e

Q; = Avaliacdo da qualidade do servigo em relagédo a caracteristica j.

O gap, ou diferenga entre a expectativa e o desempenho, é
uma medida da qualidade do servigo em relagdo a uma
caracteristica especifica. Os critérios chamados de dimensoes
da qualidade, determinados por Parasuraman et al. (1985), sdo
caracteristicas genéricas do servico, subdivididas em itens, que
delineiam servigo sob o ponto de vista do cliente que ird julga-
lo.

O gap 1, representa a discrepancia entre a expectativa do cliente e a percepcao

gerencial sobre esta expectativa.

O gap 2 compreende a discrepancia entre a percepc¢ao gerencial das expectativas
dos clientes e a transformacao destas em especificagcdes de qualidade dos servicos.

Por sua vez, as empresas de servico sdo altamente dependentes do contato

interpessoal para o fornecimento de servigos.
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O gap 3 corresponde a discrepancia entre os padrdes e especificacbes da empresa

e 0 que realmente é fornecido ao cliente.

O gap 4 é a discrepancia entre a promessa realizada pelos meios de comunicacao

externa e o que realmente é fornecido.

O modelo esclarece que o julgamento sobre a qualidade dos servigos depende de
como os clientes percebem o real desempenho do servico, a partir de suas préprias
expectativas. Assim, o gap 5 consiste na discrepancia entre a expectativa do cliente
e a sua percepgao do servico.

Dessa forma, Parasuraman et al. (1985) propuseram o modelo de qualidade dos
servigcos ja descrito e que pode ser expresso por:

gap 5="T(gap |, gap 2, gap 3, gap 4) (2)

Como mostra a equacéao, a percepcao de qualidade dos servicos, do ponto de vista
do cliente, chamada de gap 5, depende da direcdo e magnitude das seguintes
discrepancias: gap 1, gap 2, gap 3 e gap 4, acima conceituadas e associadas com

projeto, marketing e prestacao de servicos em uma organizacao.

As cinco dimensdes da qualidade resultantes deste refinamento da escala foram as

seguintes:
. Confiabilidade: habilidade de prestar o servico com exatidao;
. Presteza: disposicdo em ajudar os clientes e fornecer o servico com

presteza e prontidao;

. Garantia: conhecimento dos funcionarios e suas habilidades em
demonstrar confianga;

. Empatia: grau de cuidado e atengéo pessoal dispensado aos clientes;

. Aspectos Tangiveis: aparéncia das instalagées, equipamentos, pessoal

envolvido e material de comunicacéo.
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FIGURA 16: Determinante da qualidade dos servigos.
Fonte: adaptagdo Parasuraman et al. (1985)

Identificou-se que no saldo a maior repercussao em relagcdo aos procedimentos e
caracteristicas do instrumento de afericio do SERVQUAL foi o gap 1, que
representa a discrepancia entre a expectativa do cliente e a percepcao gerencial

sobre esta expectativa.

O nivel de servicos e dos produtos é de alta qualidade, porém, todos os empregados
necessitam de treinamentos, mesmo em atividades rotineiras como em escritérios e
ou dindmica como em salées de beleza, pois, as pessoas tém personalidades
diferentes e preferéncias distintas, resultando a necessidade de treinamentos e
qualificagao profissional.

Ficou evidenciado pelo estudo do SERVQUAL que h& uma necessidade de
treinamento ou nivelamento dos profissionais em relagcdo aos outros com maior
tempo de casa, pois, estes detém maior nivel de conhecimento e que por sua vez

nao sao passados aos recém chegados devido a falta de tempo ou de preparo.

Foi identificado por meio de pesquisa quantitativa entre funcionarios, clientes e

gestores que 0 gap mais problematico dentro da organizagao é o GAP1.
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Entre os dias 14/08 e 23/09 foram realizadas pesquisas quantitativas junto aos
clientes do salao para identificacao do(s) GAP(s) critico(s). A pesquisa foi realizada
junto ao censo, ou seja, todos os 178 clientes que procuraram o saldo no periodo
responderam a pesquisa. 79% dos clientes identificaram diferengas entre 0 que o

saldo promove e o0 que o saldo de fato faz.

Conclui-se que para que haja uma padronizagdo na qualidade de servigos, devem
ter especial atencao as caracteristicas que se seguem; a confiabilidade deve partir
da posicao de gestao refletida no respeito ao cliente até a linha de frente, fazendo
com que os clientes se sintam seguros em estar procurando um servigo de
qualidade refletindo na habilidade de prestar o servico com exatiddo; na disposi¢ao
em ajudar os clientes e fornecer o servico com presteza e prontidao; no
conhecimento dos funcionarios e suas habilidades em demonstrar confianga; no
grau de cuidado e atencdo pessoal dispensado aos clientes; e na aparéncia das

instalagdes, equipamentos, pessoal envolvido e material de comunicagao.
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inter-paesscal pessoais passada
L
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Servico -
3
Entrega do servico, (incuindo Comunicacio
contatos anteriores e aexterna aos
postarioras) = clientaes
3 L
SAPS I EAaP4

Tradugcao de percepooes am
especifiicagbes de qualidade
do servico,

SaF2 ‘ Gerancia

| Percepcido gerencial das

expectativas dos clientes

FIGURA 17: Modelo “gap” de qualidade dos servigos

Fonte: Parasuraman et al.1985
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FIGURA 18: Modelo “gap” de qualidade dos servi¢os
Fonte: Parasuraman et al.1985
TABELA 4: Determinantes apresentados por diferentes autores.
Determinantes apresentados por diferentes autores
. Parasuraman,
Detcreémér;flgstes Zeithaml e Ghobadian et Gianesi e J(()1h ggéc))n
prop Berry(1985) al. (1994) | Corréa (1994)

Confiabilidade

Confiabilidade | Confiabilidade | Confiabilidade | Competéncia
I Competéncia | Competéncia | Competéncia Seguranca
Confiabilidade Seguranga Seguranga Seguranga | Funcionalidade
Credibilidade | Credibilidade | Credibilidade | Compromisso
Integridade
Rapidez Rapidez de Rapidez de Velocidade de Rapidez de
P resposta resposta atendimento resposta
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Entender e Entender e Atencao
Conhecer o Conhecer o Cuidado
Empatia clierjte ~ cliente Atendimento Cortesia
Comunicacao . atmosfera o
: Comunicacao Comunicacao
Cortesia . .
Cortesia Amizade
Flexibilidade | — ------------ Customizagéo | Flexibilidade Flexibilidade
Estética
Tangiveis Tangiveis Tangiveis Tangiveis Limpeza
Conforto
Acesso Acesso Acesso Acesso Acesso

Disponibilidade

Disponibilidade

Fonte: Fonte: Veiga, 2002, p.2.

7.5 Apurar resultados e elaborar a equalizacao das divergéncias.

O GAP mais representativo € o gap 1, representa a diferenca entre a expectativa do

cliente em relacdo a qualidade de servico e a percepgdo gerencial sobre esta

expectativa de que esta ou ndo bom para a organizagao e para o cliente.

O causador desta diferenca é a falha da gerencia na correta identificacdo da

expectativa dos clientes.

As pessoas sao contrarias a mudancas, assim sendo torna-se uma atividade critica.
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Todos concordam entre si quando pensamos que o ponto principal para a mudanca
€ o setor de vendas (linha de frente), pois, em todas as empresas o setor de vendas

€ 0 ponto de entrada do cliente.

Treinamentos simples sdo ministrados a fim de proporcionar o menor impacto
possivel nos novos procedimentos para os clientes. O principal ponto de treinamento

€ em relacdo a forma de abordagem e explicagdo das novas regras para os clientes.

E indispensavel que essas informacdes sejam claras para ndo assustar e afastar os
clientes e que sejam desenvolvidas dinamicas entre os proprios funcionarios com
intencdo de antecipar a pratica da implementacdo destes novos procedimentos,
sendo que os empregados do setor de vendas facam seus préprios papéis e 0s
gerentes o de clientes por terem feito as proprias regras.

Em relacao a liberdade dos clientes € necessario que sejam distribuidos aos clientes
cartilhas informando com clareza as normas e regulamentos internos tanto dos

empregados quanto em relacdo aos clientes.

Os empregados que trabalham na linha de frente do saldo devem ter uma atencéo
especial do gestor, por estarem na linha de frente (producédo) devem estar sempre
no inicio do expediente participando de briefing?' para terem a oportunidade de
mostrar seu estado de espirito e suas fragilidades (emocionais) que poderao afetar
diretamente na qualidade do servico e que causa uma impressao negativa perante

aos clientes.

Os empregados da linha de frente devem tomar o cuidado de sempre informar aos
clientes sobre a importancia de se respeitar os horarios estabelecidos pelo saldao
como tolerancia e os periodos maximos e minimos de cancelamento de horarios de
utilizacao dos servigos do saldo, pois, tempo alocado com o atendimento que néo for
realizado ndo podera ser utilizado para “encaixar’ outros clientes nesse espaco

0Ci0so.

1 Briefing — palavra de origem em inglés que significa instrucées ou informacées rapidas.
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Na auséncia de atendimento qualificado para assistir aos clientes em suas
necessidades, falta um treinamento especifico em vendas, pois, muitas delas sao
perdidas pelo empregado devido a falta de conhecimento dos clientes sobre os
produtos e servigos existentes e a falta ou inexisténcia da cultura de se oferecer
produtos que possam agregar valor trazendo beneficios na escolha do saldo para

prestagao de servicos com qualidade.

A bonificacdo por produtividade € uma conseqiéncia das vendas bem sucedidas,
pois, sdo disponibilizadas porcentagens de comissdo em relagdo ao valor total nos
produtos e que separadamente nao representam diferengca no salario, porém, uma
venda hoje, outra amanha e assim sucessivamente acarreta o aumento da margem
de lucro da empresa e a subdivisdo dos lucros entre os empregados que mais se

empenharam durante o periodo.

Para proporcionar um evento de confraternizagéo entre os empregados é necessario
que seja determinado um dia para a preparacao do ambiente e de todos os atrativos

que o compdem.

A ambientacdo para novos empregados se da pela parte do gerente que fica
responsavel pela apresentacdao do novo contratado para o restante dos empregados
da organizacéao, fazendo com que fique a vontade para poder ficar em grupo e trocar

experiéncias profissionais e descansar nas areas comuns do saldo.

O problema causado pela auséncia de briefing pode afetar diretamente no
atendimento aos clientes na linha de frente, pois, por se tratar de prestacdo de
servicos e por acontecer com o contato direto com o cliente, pode causar uma

percepgao negativa nos servigos.

O cliente em grande parte das vezes, ndo leva em consideragdo quantas vezes foi
ao saldo e recebeu um servigo (6timo, bom) e sim, leva em consideragao apenas as
poucas ou Unica vez que o atendimento foi prestado com qualidade baixa ou

mediana.
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Para nivelar o estabelecimento de regras entre clientes e empregados é necessario
que hajam mais treinamentos internos preparados pelos proprios gestores ou por
profissionais contratados (consultores) para o treinamento e avaliacdo dos

resultados antes e depois de serem ministrados.

Os treinamentos devem abordar situacdes de como gostariam que o servico fosse
prestado, qual o nivel de qualidade, precos que considerariam adequados em
relacdo ao nivel de servico, quanto tempo de espera considerariam toleravel esperar
pela prestacdo de servico, quais os tipos de acessorios (recursos) visuais ou
sonoros ajudariam tornar o ambiente mais agradavel caso se colocassem no lugar

dos clientes.

7.6 Desenvolver estratégias de equalizacao de “GAP”.

Para se corrigir o0 erro € necessario abrir canais de comunicagao desde os clientes
até o topo, passando pelo pessoal de contato com o publico, fazendo mais e

melhores pesquisas de mercado e diminuido os niveis hierarquicos.

A comunicacado € o momento da seducao que visa empolgar o cliente a comprar o
servico ou produto, solicitar ou dar sugestdes de quais os produtos podem ser
inseridas na prestagcdo de servigcos, as caracteristicas mais marcantes vistas em
concorrentes, ela precisa ser objetiva e clara para informar os principais pontos e dar
oportunidade para que o consumidor fantasie a oferta, sentindo-se envolvido e
comprometido com ela, fazendo com que perceba que sua participagdo nao sé como
cliente facilite no processo de evolugéao da organizacao.

Comprometimento gerencial agilizando as respostas as condigdes dinamicas do
mercado e as necessidades do cliente, disponibilizar recursos humanos e financeiros
e usar ferramentas para trazer a voz do cliente por meio de caixa de sugestoes,

espaco no site caso exista para a especificacao.
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Tornar conhecidas as especificacées, assegurar o perfil necessario do empregado
no recrutamento por meio de suas experiéncias anteriores ou completa-lo com
treinamento ou reciclagem e avaliar desempenho dos empregados por uma maior e
melhor supervisdo ou ainda melhoria do trabalho de equipe proporcionando
dindmicas de grupo, proporcionar que pelo menos uma vez o empregado se coloque
no lugar do cliente, avaliando a qualidade dos servigcos prestados e do clima
organizacional, tornando-o mais saudavel e agradavel, com musica ambiente,
proporcionando calma a todos na organizagao.

Melhorar a comunicagao entre os diversos setores da empresa pela padronizagao
dos procedimentos e normas de conduta, uniformizagdo das roupas demonstrando
maior profissionalismo e entre o publico-alvo dando maior énfase nas normas de

atendimento ou ao regimento interno.

7.7 Apurar resultados da estratégia.

Como resultado do desenvolvimento de estratégias de equalizacdo percebeu-se o
envolvimento dos gestores na vontade de fazer com que seu empreendimento
continue dando lucro e cada vez mais se torne referéncia no ramo de cabeleleiro e

estética.

Notou-se que a reposta aos clientes por parte da gerencia ficou mais dindmica, onde
o nivel do recurso humano melhorou consideravelmente, pois, as atividades
interpessoais e o trabalho em grupo tornaram-se fator primordial para a prestagao do
servigo de qualidade e para a perenizagao diante do mercado.

Os profissionais que fazem parte do quadro funcional do saldo WM Cabelo e
Estética possui experiéncia de mercado e constatou-se que fazem constantemente
treinamentos e reciclagens proporcionadas pelos proprios gestores ou pelo mercado
especializado.
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Percebeu-se que para os clientes o alto grau de padronizacao dos processos, as
roupas dos empregados, a forma de comunicacdo formal, o ambiente, preco,
produtos (servicos) prestados fazem com que o saldo WM Cabelo e Estética

continuem sendo referéncia na regido do Bairro Caigara em Belo Horizonte.
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8 CONCLUSAO

Durante o desenvolvimento das atividades, constatou-se a falta de informacdes
técnicas e mercadoldgicas do gestor em relagcao as variaveis microambientais e
macroambientais que influenciam diretamente e indiretamente na prestacao dos

servicos.

O saldao WM Cabelo e Estética existe ha mais de 15 anos no mercado no Bairro
Caicara, com o objetivo de fornecer ao publico do Bairro e imediagcées produtos e
servicos de qualidade e que acompanham as tendéncias de mercado nacional e

internacional.

Desenvolveu-se estudo ambiental por meio da coleta de dados estratégicos, avaliou-
se o composto de marketing em todas as suas esferas, relacionando-o as
caracteristicas intrinsecas da prestacdo de servicos e do marketing de servigcos
(variabilidade, inestocabilidade, sazonalidade, perecibilidade, intangibilidade) para
que o salao WM Cabelo e Estética posicionasse efetivamente como formador de

opiniao.

A partir deste momento em que se recorreu as técnicas mercadoldgicas ao
estabelecendo vinculos com seu share e que propiciou ao gestor a elaboragédo de
planos de acao mais adequados ao contexto no qual a organizagao esta inserida.

Dentre as atividades desenvolvidas durante o curso, a que se mostrou mais eficaz
foi o desenvolvimento da matriz SWOT, que proporcionou identificar questdes
internas e externas a organizagdo que impactam diretamente na prestacao do

servigo de qualidade.

Pbéde-se observar que cada empregado do salao comegou a se preocupar com 0
atendimento de seu colega de servigo, maneira como trabalha, a interpessoalidade e
até mesmo a hierarquia, que frente ao cliente se torna indispensavel para que se

torne um diferencial competitivo.
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As atividades desenvolvidas trouxeram para a organizacdo uma melhor percepcao
do cliente frente a organizacao e a retencao dos profissionais que mais se adéquam
a realidade e as exigéncias dos gestores.

Ao final da execucdo deste projeto e do estagio, € importante saber que apés a
apresentacao dos resultados pelo estagiario aos gestores do saldo, percebeu-se que
tais informagdes servirdo para a tomada de decisdo e futuramente possa por meio
de uma parceria com um consultor, desenvolver o projeto de expansao de seu
espago para atendimento aos clientes e uma melhor veiculagdo de sua imagem no
Bairro Caicara e grande regido metropolitana de Belo Horizonte.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Finalizado o trabalho de conclusao de curso, percebe-se a importancia das teorias

aplicadas em sala durante o curso de administracao de empresas.

Desenvolvido o projeto com grandes valores tedrico e pratico, os quais encontraram
suporte académico e a solucdo para o0s reais problemas de administracao
mercadoldgica enfrentados pela empresa estudada, ficou evidenciada a qualidade
dos resultados do trabalho para o aluno, a oportunidade do aprendizado mesclando
teoria e pratica, aplicando-as na empresa. O ganho de recurso dara a empresa um
diferencial competitivo garantindo sua participagdo no mercado de atuagéo.
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ANEXO A - DADOS DE IDENTIFICACAO DO ALUNO

M ........ |cENTRO UNIVERSITARIO NEWTON PAIVA
o e ESTAGIO SUPERVISIONADO EM ADMINISTRAGAO
DE EMPRESAS

Nome do(a) estagiario(a) CARLOS MARTINS BITTENCOURT

Reg. Acad.: 4043288 __ Data Nasc. 08/02/ Ident.: MG-6.602.059 SSP/MG__

Naturalidade: GUANHAES Estado Civil: SOLTEIRO____
Endereco: Rua JULIO PEREIRA DA SILVA 461/201___ Bairro: CIDADE NOVA

Cidade: BELO HORIZONTE CEP: 31170-360 FONE: (31)2552-7646

LOCAL DE TRABALHO ATUAL

Nome da empresa: Empresa de Informatica e Informagdo do Municipio de Belo
Horizonte — PRODABEL

Endereco: AV. CARLOS LUZ 1275 FONE: (31)3277-8433__
Cargo ou Funcéo: Estagiario no Departamento de Pessoal GPRA-PB
Principais tarefas desempenhadas: auxiliar nas rotinas de pessoal como envio e
recebimento de documentos do setor e seus devidos encaminhamentos, atendimento a
clientes internos e externos, cobrancga e atualizacdo e envio de carteiras de trabalhos,
entrega de vales transportes e ticket’s alimentacéo e refeicdo, cobranca e controle de
folhas de presenca e freqiiéncias, cobranca de comprovantes de votacgao.

LOCAL DE REALIZACAO DO ESTAGIO

Nome da empresa: WM Cabelo e Estética Ltda.

Enderego: RUA MACHADO NUNES 151 Fone(31)3411-3559
Existe profissional registrado no CRA para supervisionar? () Sim ( X ) Nao
Nome do profissional: Walter Mesquita Junior CRAn®

Cargo ou funcéo que exerce: Diretor (Proprietario)

AREA DE PREFERENCIA DATA/ASSINATURA

() Administragédo Geral

() Administracdo de Produgéo
() Administragdo Financeira e Orgcamentaria / /
() Administragdo de Recursos Materiais e Data
Patrimoniais

() Administragdo em Organizagao, Sistemas e
Métodos

() Administragdo de Recursos Humanos

( X') Administragdo Mercadoldgica

(

(

(

) Administragéo Tecnoldgica
) Planejamento Estratégico
) Logistica de Transporte e Distribuigao.

Assinatura do(a) aluno(a)
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ANEXO B - DECLARACAO DE ACORDO

MV ......... |CENTROUNIVERSITARIO NEWTON PAIVA
o e ESTAGIO SUPERVISIONADO EM ADMINISTRAGAO
DE EMPRESAS

DECLARAGAO DE ACORDO

Declaramos junto a Pré-Reitoria Académica do Centro Universitario
Newton Paiva, que estamos de acordo com que o(a) aluno(a) CARLOS MARTINS
BITTENCOUURT, matriculado(a) no Curso de Administragdo, cumpra seu estagio
supervisionado  nesta  organizagédo na area de ADMINISTRACAO
MERCADOLOGICA no periodo de 06/02/2008 a11/12/2008, dentro das seguintes
condicdes: fazer o estudo da atual situagcdo da empresa, trazendo informacoes
importantes para a tomada de decisdao dos gestores, sendo o estagio uma atividade
sem vinculo empregaticio e que todas as atividades desempenhadas tenham
acompanhamento de um professor responsavel (orientador) que possa dar suporte e
que todas as andlises feitas, tenham embasamento tedrico em todos os aspectos
que analisados e estudados durante a vida académica.

Belo Horizonte, de de

Carimbo e Assinatura

Empresa: WM CABELO E ESTETICA LTDA.
Enderegco: RUA MACHADO NUNES 151 Bairro: CAICARA

Cidade: Belo Horizonte_ Estado:M.G__CEP: 30775-530__Fone: (31)3411-3559
Nome do Supervisor na Empresa: WALTER MESQUITA JUNIOR
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ANEXO C — MODELO DE QUESTIONARIO DO SERQUAL

Instrugcbes: Baseado em sua experiéncia como cliente de empresas prestadoras de
servicos de saldes de cabeleleiro e estética, pense sobre a natureza da empresa
que forneceria servicos de excelente qualidade. Pense em uma empresa
prestadora de servicos com a qual vocé teria prazer em realizar negocios. Por
favor, para cada item demonstre a real necessidade dessa empresa de prestagéao de
servicos saldo de cabeleleiro e estética possuir as caracteristicas descritas. Se
vocé sente que a caracteristica ndo é de forma alguma essencial para uma empresa
prestadora de servicos de cabeleleiro e estética, como a que vocé tem em mente,
assinale 1 (®). Caso vocé sinta que a caracteristica é absolutamente essencial
para uma empresa prestadora de servicos de de cabeleleiro e estética, assinale 7
(©). Caso o seu sentimento seja que a caracteristica estd entre essas duas
percepcdes assinale uma opc¢ao intermediaria. Nao ha respostas certas ou erradas
- tudo que nds estamos interessados € em um numero que reflita verdadeiramente
seus sentimentos observando empresas que poderiam fornecer excelente qualidade
de servigo.

LEGENDA: @ @

© - concordo integralmente @
® - discordo 1 2 |3 4 > |6 7
1. Excelentes saldes de cabeleleiro terdao 1 2 3 4 5 6 7

equipamentos modernos.

2. O ambiente fisico dos excelentes salées serao 1 2 |3 4 |5 |6 7
agradaveis.

3. Os empregados de excelentes saldes terdo boa |1 2 |3 4 |5 |6 7
aparéncia.

4. O material associado com o servigo prestado nos |1 2 |3 4 |5 |6 7
excelentes saldes, tais como impressos ou

panfletos, terd uma boa aparéncia visual.

5. Quando excelentes salées prometem fazer algo |1 2 |3 4 |5 |6 7
em certo tempo, eles cumprirdo.

6. Quando um cliente tem um problema, os 1 2 |3 |4 |5 |6 |7
excelentes salées demonstrardo um sincero

interesse em resolvé-lo.

7. Excelentes salbes fardo o servigo certo da 1 2 |3 |4 |5 |6 |7
primeira vez.

8. Excelentes sal6es irdo executar seus servicos no |1 2 |3 4 |5 |6 7
tempo que se comprometeram.

9. Excelentes sal6es persistirdo em execucoes de |1 2 |3 4 |5 |6 7
tarefas sem erros.

10. Os empregados de excelentes 1 2 |3 |4 |5 |6 |7
salées,prometerdo a seus clientes os servigos nos

prazos em que eles serdo executados.

11. Os empregados, em excelentes saldes, dao 1 2 |3 |4 |5 |6 |7
atendimento com presteza aos seus clientes.

12. Os empregados, em excelentes saldes, terdo 1 2 |3 |4 |5 |6 |7

sempre boa vontade em ajudar seus clientes.
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13. Os empregados, em excelentes saldes, nunca |1 2 |3 |4
estardo ocupados para esclarecer duvidas dos seus
clientes.

14. O comportamento dos empregados de 1 2 |3 |4
excelentes saldes inspirara confianca nos clientes.

15. Os clientes de saldes excelentes sentir-se-ao 1 2 3 4
seguros em suas transacdes com essa empresa.

16. Os empregados de excelentes salbes serao 1 2 |3 |4
corteses com seus clientes.

17. Os empregados, em excelentes saldes, terdo os |1 2 |3 |4
conhecimentos necessarios para responder as
questdes dos clientes.

18. Excelentes saldes daréo atencéo individual a 1 2 |3 |4
cada cliente.

19. Excelentes saldes terao horarios de 1 2 3 4
funcionamento convenientes para todos seus
clientes.

20. Excelentes sal6es terdo empregados que dao 1 2 |3 4
atendimento individual a cada cliente.

21. Excelentes saldes estardo centrados no melhor |1 2 3 4
servico aos seus clientes.

22. Excelentes saldes entenderao as necessidades |1 2 3 4
especificas de seus clientes.

InstrugOes: Listadas abaixo estdo 5 caracteristicas que dizem respeito a empresas
prestadoras de servigos de de cabeleleiro e estética e os servigos que elas podem
oferecer. NOs gostariamos de conhecer o grau de importancia de cada uma dessas
caracteristicas para vocé quando vocé avalia uma empresa de prestacao de servicos
de de cabeleleiro e estética. Por favor, vocé tem 100 pontos para distribuir entre as
cinco caracteristicas de acordo com a importancia dada por vocé para cada uma
delas. Por favor, assegure-se de que a soma dos pontos dados a cada uma das

caracteristicas totalize 100.

1. A aparéncia das instalacoes, equipamentos, pessoal e material de

comunicacao. pontos
2. A capacidade em prestar o servigo prometido de forma precisa e
confiavel. pontos
3. A disposicao para ajudar seus clientes e prestar os servicos com
presteza. pontos
4. O conhecimento e a cortesia dos empregados e sua habilidade em
transmitir confianca e confiabilidade. pontos
5. O cuidado € a atencao individualizados proporcionados aos clientes.

pontos

TOTAL DE PONTOS 100 pontos

Qual das cinco caracteristicas acima € a mais importante para vocé?
(Por favor, cologue 0 numero da caracteristica de 1 a 5).
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Qual é a segunda mais importante para vocé?

Qual é a menos importante para vocé?
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APENDICE A

- Wm

Cabelo e Estética
Moda e A

FIGURA 20:Foto da recepcao do Saldao WM Cabelo e Estética.
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FIGURA 22:Boutique no Salao WM Cabelo e Estética.
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FOLHA DE ASSINATURAS

WALTER MESQUITA JUNIOR
SUPERVISOR NA EMPRESA WM CABELO E ESTETICA LTDA.

ANA PAULA XAVIER DE OLIVEIRA
ORIENTADORA DE CONTEUDO

AECIO ANTONIO DE OLIVEIRA
ORIENTADOR DE METODOLOGIA

FRANCISCO JOSE SALVADOR PAIXAO
COORDENADOR DO CURSO DE ADMINISTRACAO DE EMPRESAS

CARLOS MARTINS BITTENCOURT
ESTAGIARIO
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