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Resumo: O termo cocriagdo, aplicado na pratica empresarial, relaciona-se diretamente ao valor
recebido e percebido pelo cliente em fungéo da prestacdo de servicos. O mercado da beleza,
caracterizado por sua amplitude e competitividade, € marcado pela continua preocupacdo humana
com a beleza desde a antiguidade, aspecto que influencia significativamente na confianca e felicidade
dos individuos. Este estudo tem por objetivo examinar a influéncia do comportamento de cocriagdo na
relacdo entre a qualidade dos servicos e a percepcdo dos clientes. Para tal, conduziu-se uma
pesquisa descritiva, visitando-se 12 estabelecimentos de servicos de beleza na microrregido da
AMESC, resultando na coleta de 504 questionarios. A andlise quantitativa do comportamento de
cocriacdo, da qualidade dos servicos e da percepcdo dos clientes foi possibilitada através da coleta
de dados. Utilizaram-se técnicas estatisticas de equacdes estruturais, com suporte do SmartPLS,
para testar as relacdes tedricas propostas. Avaliou-se, na qualidade dos servigos, as dimensdes de
tangibilidade, confiabilidade, responsividade, seguranca e empatia; e, na percepcao dos clientes, as
dimensdes de satisfacdo e lealdade. Os resultados deste trabalho empirico corroboram a existéncia
de uma relagdo significativa entre a qualidade dos servicos no setor da beleza e a percepcédo dos
clientes, destacando o papel moderador das dimensfes do comportamento de cocriacdo. Ressalta-se
a importancia deste comportamento, englobando dimensdes como busca e compartilhamento de
informacdes, comportamento responsavel, interacéo pessoal, feedback, defesa, auxilio e tolerancia.

Palavras-chave: Cocriagédo. Qualidade dos servicos. Lealdade do cliente.

Abstract: The term co-creation, applied in business practice, is directly related to the value received
and perceived by the customer as a result of service provision. The beauty market, characterized by
its breadth and competitiveness, is marked by the continuous human concern with beauty since
antiquity, an aspect that significantly influences individuals' trust and happiness. This study aims to
examine the influence of co-creation behavior on the relationship between service quality and
customer perception. To this end, a descriptive research was conducted, visiting 12 beauty service
establishments in the AMESC microregion, resulting in the collection of 504 questionnaires. The
quantitative analysis of co-creation behavior, service quality, and customer perception was enabled
through data collection. Statistical techniques of structural equations, supported by SmartPLS, were
used to test the proposed theoretical relationships. The service quality was evaluated in terms of
tangibility, reliability, responsiveness, security, and empathy; and customer perception in terms of
satisfaction and loyalty. The results of this empirical work corroborate the existence of a significant
relationship between the quality of services in the beauty sector and customer perception, highlighting
the moderating role of the dimensions of co-creation behavior. The importance of this behavior is
emphasized, encompassing dimensions such as information search and sharing, responsible
behavior, personal interaction, feedback, defense, assistance, and tolerance.

Keywords: Co-creation. Service quality. Customer loyalty.
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1 INTRODUCAO

O mercado da beleza € amplo e em expansao, as sensacoes e percepcdes
sentidas pelos individuos satisfeitos podem influenciar positivamente a divulgacéo
de produtos e servicos (Oliveira, 2011). A preocupacdo com a aparéncia fisica tem
aumentado significativamente, resultando na expansao da industria da beleza. Além
disso, os consumidores desejam novas tendéncias e servicos que promovam a
autoestima. Este perfil torna a area de servicos de beleza em constante evolucédo e
crescimento (Lima-Filho et al., 2014). Com a concorréncia acirrada no mercado de
servigos, a busca pelo conhecimento das necessidades dos clientes € fundamental
para 0s negdécios que buscam a perpetuacdo no mercado, o que faz com que as
empresas procurem novas maneiras de gestdo de seus negocios e fidelizacdo de
clientes (Motta; Nascimento, 2011; Morais et al., 2017).

Abrir um saldo de beleza € um negécio de baixo custo e com um mercado
bastante amplo, o que é possivel abrir um negocio nessa area e crescer
rapidamente (Silva; Toda; Saldanha, 2016; Peixoto; Freitas, 2017). Apesar das
facilidades de abrir um negécio como um saldo de beleza, a maioria dos
empreendedores no Brasil ndo possuem conhecimento para a gestdo deste negocio
e trabalham sem planejamento, fator que aumenta a chance de fracasso. Por isso, é
importante o planejamento cuidadoso e identificar a estratégica competitiva para
atrair e fidelizar clientes por meio da qualidade dos servicos prestados e da
satisfacdo dos clientes (Oliveira, 2011; Peixoto; Freitas, 2017).

Nos servicos 0s processos de producdo, entrega e consumo ocorrem
simultaneamente e normalmente no mesmo local. Deste modo, nesse processo
elimina-se muitas possibilidades de controlar previamente a qualidade percebida dos
servicos, bem como a possibilidade de inspecdo antes da entrega aos clientes
(Lovelock; Patterson; Wirtz, 2015). O objetivo desse estudo € examinar a influéncia
do comportamento de cocriagdo na relacdo entre a qualidade dos servigos e a
percepcao dos clientes. Considerando os trés temas centrais da inova¢do no setor
de servicos sdo a aprendizagem, as formas de colaboracdo e as especialidades
(Issberner, 2010).

Na area de prestacdo de servigcos de beleza nado foi identificado nenhum
trabalho de pesquisa sobre cocriagdo na regido de estudo, sendo um estudo

inovador e inédito, que podera beneficiar tanto os prestadores de servicos como 0s
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clientes. O comportamento de cocriacdo é uma forma de interacdo nos negocios que
promove a troca de ideias, produtos e servicos. Ademais, a cocriagao permite que as
empresas ampliem suas bases de recursos para obterem informagdes para melhoria
da satisfacdo e qualidade dos servicos. A cocriagdo ndo é somente a acao de
processos em conjunto, mas a ideia de projetar a interacdo de maneira que ambas
as partes possam desenvolver juntas resultados desejados, ou seja, 0 alcance da
qualidade dos servigos e, consequentemente, satisfacao dos clientes (Ramaswamy;
Gouillart, 2010).

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Comportamento de Cocriacédo

O comportamento de cocriacdo comecou a ganhar destaque no inicio dos
anos 2000 com as discussdes de Prahalad e Ramaswamy (2004a) ao perceber que
criacdo de valor, por meio do crescimento rentavel, sé pode originar-se de inovacao.
Vargo e Lusch (2004), apresentaram a mudanca do método tradicional do marketing,
antes direcionado para a producdo e vendas de bens com valores agregados e
posteriormente voltado para o fundamento do servico, onde o foco sdo os
relacionamentos e a preservacao dos clientes.

Segundo Ribeiro, Tavares e Costa (2016), o termo cocriacdo € uma
etimologia da expressao “coproducdo”, difundida na década de 1970, e foi
primeiramente disseminado por Prahalad e Ramaswamy, no artigo intitulado Co-
Opting Customer Competence, publicado na Harvard Business Review, em 2000.
Em 2004, Prahalad e Ramaswamy transformaram o artigo em um livro chamado The
Future of Competition: Co-Creating Unique Value With Customers, em portugués “O
Futuro da Competicdo: como desenvolver diferenciais inovadores em parceria com
os clientes”, que difundiu globalmente o conceito de cocriagéo.

Esse conceito surgiu devido a competitividade acirrada que se estabeleceu
entre as empresas no inicio do século XXI, fazendo com que estas repensassem
sua relagdo com seus clientes, especialmente no que diz respeito & comunicagao e
inovacdo, ap0s o surgimento da internet (Krucken; Mol, 2014). Para Prahalad e
Ramaswamy (2004a), cocriacdo € mais do que comarketing ou fidelizacdo de

clientes como agentes de vendas conjuntas. Trata-se de desenvolver métodos para
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atingir um entendimento profundo das experiéncias de cocriacdo, para que as
organizacbes possam moldar as expectativas e experiéncias do consumidor
juntamente com as suas.

Galvagno e Dalli (2014), definem cocriagdo como um “processo conjunto,
colaborativo, concorrente e parecido com o de gerar novo valor tanto material quanto
simbolicamente”. Engloba processos nos quais uma empresa e seus clientes
interagem entre si, trocando informacgdes, compartilhando opinides e trabalhando
juntos para criar um determinado valor.

Segundo Bertoso (2017), a cocriacdo pode apresentar as seguintes
caracteristicas: Aberta: envolve a participacdo de todos; livre: cada participante
decide o método a ser aplicado; Criativa: ndo possui particularidades pré-
estabelecidas; Interativa: com estrutura bem distribuida.

A medida que avancamos em direcdo ao comportamento de cocriacdo, essa
distincdo desaparece. Ramaswamy e Gouillart (2010) realizaram pesquisas em
organizagbes que estavam comecando a fazer experimentos com a cocriacao,
engajando, além de clientes, fornecedores, parceiros e colaboradores em novas
experiéncias. Os autores identificaram que algumas organizacfes estavam
expandindo suas bases de recursos com técnicas como o crowdsourcing?,
cooperacdo em conjunto e inovagdo aberta, como perceberam casos em que a
empresa recorria as redes sociais e outras que estavam comecando a consentir a
customizacdo de seus produtos pelos consumidores. A estratégia de utilizacdo de
redes sociais, possibilita aos clientes obterem facil acesso e informacdes sobre as
atividades e ofertas de servigcos de uma empresa, apenas visitando os sites de midia
social de uma empresa. Em contrapartida, a empresa consegue manter o perfil dos
clientes por intermédio de cookies e histérico de visitas (Ramaswamy; Gouillart,
2010).

O comportamento de cocriacdo, segundo Yi e Gong (2013), engloba
diferentes dimensfes. Assim, para medir o comportamento de cocriacdo é
necessario analisar as seguintes dimensdes: Busca de informacdes,
Compartilhamento de informac¢fes, Comportamento responsavel, Interacdo pessoal,

Feedback, Defesa, Auxilio, Tolerancia.

1 Crowdsourcing (crowd que significa multiddo e source que significa fonte de informacdo) sdo os
conhecimentos, ideias e solucdes a partir de um grupo ou de uma comunidade especialmente ampla.
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Para participar da execucdo do servico, o consumidor deve buscar
informacdes a respeito dos processos, a fim de melhorar seu desempenho como
coprodutor (Yi; Gong, 2013). Neste sentido, conforme esclarecem Zeithaml, Britner e
Gremler (2014), o consumidor revela-se um agente produtor do servi¢o. Para Frio e
Brasil (2016), a busca de informacdes € de grande importancia no processo de
cocriacdo e tem como proposito obter uma experiéncia mais elaborada. Ja o
compartiihamento de informagdes “corresponde a execucgdo do servico, a qual so
ocorrerd com base nas informagbes prestadas por quem consome” (Frio; Brasil,
2016, p. 137). Quanto ao comportamento responsavel, Ennew e Binks (1999)
esclarecem que o consumidor faz as tarefas que Ihe sdo requisitadas, almejando
atingir os resultados sugeridos, beneficiando a si mesmo e a empresa. Os autores
ainda ressaltam que na dimensao interagcdo pessoal aborda-se o comportamento,
baseado na confianca e respeito entre os clientes e os colaboradores da empresa
prestadora do servi¢o. Outra dimensao para medir 0 comportamento de cocriacdo é
o Feedback. Este, segundo Verleye, Gemmel e Rangarajan (2014), relaciona-se
com criticas positivas e negativas, por parte dos consumidores, no tocante aos
produtos e métodos organizacionais. Complementando, Podsakoff et al. (2000)
salientam que ideias de clientes e outros stakeholders sdo importantes para
melhorar a competéncia organizacional. Em relacdo a dimensdo de defesa, esta
refere-se ao ato de indicar determinada empresa, servico ou produto para outras
pessoas. Yi, Gong e Lee (2013) destacam que esta recomendacdo pode ser
negativa ou positiva, dependendo do grau de satisfacdo com que o consumidor
vivenciou a experiéncia. Outro aspecto importante é a dimensao de auxilio, que se
refere ao ato do cliente auxiliar outros consumidores durante a execugao de um
servigo, pois clientes com um bom conhecimento sobre determinado servico ou
processo, tendem a desfruta-los da melhor maneira (Dietrich; Frio, 2013). Quanto a
tolerancia, Yi e Gong (2013) esclarecem que se trata da vontade do cliente em ser
paciente quando a prestacédo de determinado servigo nao satisfaz suas expectativas,
com base em uma observacdo de possiveis falhas no atendimento ou servi¢o

realizado de forma inapropriada.
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2.2 Qualidade de Servicos

Qualidade do servico é considerada um fator chave para o sucesso no médio
e longo prazo, principalmente por se tratar de um dos aspectos mais dificeis de um
concorrente imitar e, geralmente, € uma base de vantagem competitiva sustentavel.
Elementos como confiancga, satisfacdo e o valor percebido podem ser utilizados para
desencadear o comprometimento e a lealdade do cliente. Assim, para medir o
desempenho da empresa em relacdo a qualidade dos servicos prestados,
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) desenvolveram a ferramenta SERVQUAL.
Segundo os autores, a qualidade dos servigcos € a diferenca entre as expectativas do
cliente em relacéo ao servico e a percepcao que ele tem do servico recebido.

Conforme Lovelock e Wright (2001), a escala tradicional foi aprimorada e
cinco dimensdes podem ser utilizadas para avaliacdo da qualidade dos servicos.
Séo elas: Tangibilidade, Confiabilidade, Responsividade, Seguranga e Empatia. A
tangibilidade esta relacionada com o aspecto fisico das instalacdes, equipamentos,
pessoal e material de comunicacédo. Os atributos pertinentes a confiabilidade sdo a
capacidade de executar o servi¢co contratado de forma confidvel e correta (Zeithaml;
Parasuraman; Berry, 2014). A confiabilidade esta fortemente ligada a qualidade do
servico e sua estabilidade. Portanto, melhorar a qualidade do servico esta
relacionado com a capacidade da empresa em atender as necessidades dos
consumidores. A dimenséo responsividade pode ser definida, de modo geral, como
o resultado que pode ser obtido quando as relagdes organizacionais séo planejadas
a ponto de serem capazes de atender de maneira adequada as expectativas reais
dos individuos (Mccoll-Kennedy et al., 2012). Quanto a seguranca, esta dimensao
refere-se ao conhecimento sobre o servico prestado, cortesia, confianca e
seguranca (Hoffman; Bateson, 2010). J& a empatia, conforme Parasuraman, Berry e
Zeithaml (1985), é a atencao dedicada e personalizada que a empresa propicia aos
seus clientes. O procedimento especificado destas dimensdes contribui para a
criacao de valor dos servicos.

De acordo com Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), as dimensdes da
qualidade dos servicos sdo subdivididas em 22 itens para avaliar a qualidade do
servico prestado e ponderar analises entre as percepcfes e expectativas dos

clientes. A Figura 1 expde as dimensdes e seus fatores de avaliacao.
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Figura 1 - Dimensdes e fatores da qualidade em servicos
Dimensdes Fatores

- Equipamentos Modernos

- Instalag@es fisicas atraentes

- Funcionarios com apresentacao agradavel e profissional
- Materiais associados aos servicos visualmente atraentes

- Servicos oferecidos conforme o prometido

- Confiabilidade na resolucdo de problemas e reclamacdes
Confiabilidade - Entregar o produto corretamente na primeira vez

- Cumprimento dos prazos estabelecidos

- Servico livres de erros

Tangivel

- Clientes mantidos informados sobre quando os servigcos seréo realizados
- Pronto atendimento ao cliente

- Disponibilidade para ajudar os clientes

- Disponibilidade dos funcionarios

- Funcionérios que transmitem confianga ao cliente

- Seguranca transmitida ao cliente durante a compra

- Cordialidade dos funcionarios

- Funcionéarios com conhecimento para responder as perguntas dos clientes

Responsividade

Seguranca

- Clientes recebendo uma atenc¢éo individual

- Horario de funcionamento conveniente

Empatia - Atendimento personalizado

- Interesse genuino demonstrado em servir ao cliente
- Entendimento das necessidades especificas

Fonte: Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990).

No modelo SERVQUAL a qualidade dos servicos € mensurada pela diferenca
entre servico efetivamente entregue (percebido) e as experiéncias do cliente.

A qualidade dos servicos reflete ndo apenas 0 servigco entregue, mas o
desempenho de outras areas funcionais da empresa, que inclui gestao de recursos
(recursos humanos, financas e orcamento, infraestrutura, infraestrutura de
tecnologia da informacdo e comunicacdo e processos administrativos). Avaliar a
qualidade de servicos € complexo e desafiador, pois cada pessoa (cliente) tem uma
histéria de vida, uma experiéncia de consumo e, consequentemente, diferentes
expectativas pessoais sobre um determinado servico (Hoffman; Bateson, 2010;
Zeithaml; Britner; Gremler, 2014).

2.3 Percepcao dos Clientes

A percepcdo do cliente estd intimamente relacionada com a expectativa
criada para uma compra e a experiéncia de consumo provida pela empresa. Ainda
gue esse processo tenha muitos elementos internos, que influenciam os resultados,

a empresa pode mudar algumas condi¢cdes para promover a satisfacdo dos seus
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clientes. A satisfacdo do cliente é algo considerado primordial para o bom
andamento dos negocios, uma vez que um cliente satisfeito tende a comprar mais,
voltar a consumir o servico e divulgar avaliagbes positivas para outros clientes
(Anderson; Fornell; Lehmann, 1994). Contudo, quando um consumidor nao fica
satisfeito com o servico, isso pode gerar um afastamento do cliente para com o
servico ao qual antes era leal (Zeithaml; Britner; Gremler, 2011), comprovando que
existe uma forte relacéo entre satisfacéo e lealdade.

Clientes satisfeitos tendem a ser menos afetados pelos concorrentes, menos
sensiveis ao preco e sua lealdade dura por mais tempo. A satisfacao do cliente esta
relacionada ao servico que lhe é prestado, € um dos principais elementos capazes
de fidelizad-lo. Ela é produzida por toda uma organizacdo, por todos o0s
departamentos, todas as funcfes e todas as pessoas. O bom atendimento aliado a
satisfacdo é o aspecto que faz o cliente retornar, por isso, o cliente tem que ser o
motivo maior, pois estes quando satisfeitos sdo mais do que simples consumidores
ou clientes, mas sim, parceiros comerciais e advogados que defendem a empresa e
fazem propaganda para amigos e familiares. O cliente satisfeito é o elemento
essencial para o sucesso de uma empresa (Bogmann, 2002). Wolter et al. (2017)
argumentam que a lealdade significa uma propenséo do cliente para se envolver em

comportamentos apoiados em avaliacdes positivas.

2.4 Hipbteses

2.4.1 Relacéo entre qualidade dos servicos e a percepc¢éo dos clientes

A boa qualidade dos servicos € fundamental para a satisfacdo dos clientes.
Ao oferecer um servico de qualidade, a empresa esta atendendo as expectativas de
seus clientes e até mesmo superando-as. Isso faz com que aumente a satisfacéo, a
fidelidade e a lealdade do cliente e por consequéncia a reputacdo da empresa. Ja
quando o servi¢co € de baixa qualidade os clientes ficam insatisfeitos e até mesmo
decidem buscar outros prestadores de servicos, 0 que acarreta num impacto
negativo sobre a reputacdo da. A Sociedade Americana de Qualidade (ASQ do
inglés American Society for Quality) define a qualidade como algo subjetivo em que
uma pessoa ou setor tera um conceito sobre o termo. A ASQ apresenta dois

significados para qualidade: a) as caracteristicas de um produto ou servico que dao
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suporte a sua habilidade em satisfazer requisitos especificados ou necessidades
implicitas; b) um produto ou servico livre de deficiéncias (Bazante, 2017).

Segundo Hayes (2001) o cliente deve sempre ser colocado no centro das
decisdes, uma vez que ele é o eixo em torno do qual tudo deve girar, pois a
organizacdo existe, em primeiro lugar, para atender as suas necessidades. Este é
um objetivo permanente que pode ser alcancado pelas organizagbes por
procedimentos como: a) comprometimento da equipe de trabalho; D)
estabelecimento de metas desafiadoras; c) padronizacdo de procedimentos; d)
capacitacdo das pessoas; e) aprendizado organizacional; f) reconhecimento e
recompensa; g) marketing de relacionamento; h) elevado nivel de atendimento ao
cliente; i) introducdo de melhorias continuas.A adocédo desses procedimentos pode
aumentar o nivel da satisfacdo dos clientes, garantindo melhores resultados com
experiéncias repetidas de consumo. Diante deste conceito, surge a primeira
hipoétese:

H1: A qualidade dos servicos influencia positivamente a percepcao dos

clientes.

2.4.2 Relacéo entre o comportamento de cocriacado, qualidade dos servicos e a

percepcdao dos clientes

O comportamento de cocriacdo € uma estratégia que envolve a participacao
ativa do cliente na criagdo de um novo produto e no fornecimento de novos servicos.
Ha mais de 50 anos, Peter Drucker, observou que a primeira tarefa de uma empresa
€ ‘criar clientes’. Mas os clientes de hoje se deparam com um vasto universo de
produtos, precos e fornecedores pelos quais podem optar. Mas como os clientes
fazem suas escolhas? Os clientes avaliam qual oferta proporciona maior valor, eles
procuram sempre maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos custos
envolvidos na procura e pelas limitagdes de conhecimento. Formam uma expectativa
de valor e agem com base nela. A probabilidade de satisfacdo e repeticdo da
compra depende se a oferta atende ou ndo a essa expectativa de valor (Kotler,
2000).

Philip Crosby escreveu a seguinte metafora: “Os relacionamentos de uma

organizacdo representam sua alma, a qualidade seu esqueleto e as financas seu
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sangue”. O objetivo principal de qualquer organizacdo €& a satisfacdo de seus
clientes, sem seus clientes a organizacdo ndo tem proposito, alias, nem existira por
muito tempo. Ao mesmo tempo os lucros sédo os resultados da eficiéncia com que a
organizagéo atende aos requisitos e expectativas de seus clientes (Santos, 2008).
Os clientes gostam de ser chamados pelo nhome, pois se sentem especiais,

por isso, o vendedor tem que encantar o cliente, estabelecendo lagcos de amizade,
com isso obtém a fidelidade do cliente, e a partir de diversas atividades, como a
facilitacdo de entrega e escolha, dentre outras vantagens que podem encantar o
cliente (Eltz, 1994). Diante desse cenario surge a segunda hipotese:

H2a: A dimensdo 'busca de informacdes' do comportamento de cocriacao

modera a relagéo entre a qualidade dos servicos e a percepc¢ao dos clientes.

H2b: A dimensédo 'compartilhamento de informag¢des' do comportamento de

cocriacdo modera a relacdo entre a qualidade dos servicos e a percepcao dos

clientes.

H2c: A dimensdo 'comportamento responsavel' do comportamento de

cocriagdo modera a relagéo entre a qualidade dos servicos e a percepcao dos

clientes.

H2d: A dimenséo 'interacédo pessoal' do comportamento de cocriagcdo modera a

relacdo entre a qualidade dos servicos e a percepcéao dos clientes.

H2e: A dimensao ‘feedback’ do comportamento de cocriagdo modera a relacao

entre a qualidade dos servicos e a percepcao dos clientes.

H2f: A dimensao ‘defesa’ do comportamento de cocriacdo modera a relacao

entre a qualidade dos servicos e a percepcao dos clientes.

H2g: A dimenséo 'auxilio' do comportamento de cocriacdo modera a relacdo

entre a qualidade dos servicos e a percepcao dos clientes.

H2h: A dimenséo 'tolerancia’ do comportamento de cocriagcdo modera a relacao

entre a qualidade dos servigos e a percepcao dos clientes.

3 METODOLOGIA

Trata-se de uma pesquisa com abordagem quantitativa. O delineamento
desta pesquisa é hipotético-dedutivo pois consiste na construcdo de conjecturas

acerca de um tema. Neste estudo testa-se as hipoteses H1 e H2. A pesquisa
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guantitativa tem o foco na objetividade, recorre a linguagem matematica para
descrever as causas de um fendmeno, as relacdes entre variaveis. A utilizacédo
conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa permite recolher mais informacdes do
gue se poderia conseguir isoladamente (Gerhardt; Silveira, 2009).

Neste sentido, Creswell (2007, p. 161) afirma que examinar as relacdes entre
as variaveis é essencial para responder as questdes e hipdteses, por meio de
levantamentos e experimentos. Validade e confiabilidade da conferéncia dos
levantamentos e padrbes adicionais, resultam em interpretagcdes importantes dos
dados. O modelo, configura-se como descritivo, ja que busca apontar e descrever as
relacbes entre as dimensdes definidas como comportamento de cocriacao,
qualidade dos servicos e a satisfacao dos clientes.

Constructo é a medida das coisas ou de conceitos ndo observaveis
diretamente. O primeiro constructo, para medir o comportamento de cocriacao,
apresenta as dimensdes: Busca de informacdes, Compartilhamento de informacdes,
Comportamento responsavel, Interagcdo pessoal, Feedback, Defesa, Auxilio,
Tolerancia (Mondo; Fiates, 2013; Zeithaml, Parasuraman, Berry, 2014). O segundo
constructo, utilizado para medir a relacdo da qualidade dos servicos, apresenta as
dimensdes: Tangibilidade, Confiabilidade, Responsividade, Seguranca e Empatia.
Por fim, o terceiro constructo apresenta as dimensdes de Satisfacdo e Lealdade que
possibilita o dimensionamento do grau de satisfacdo dos clientes e
comprometimento com o servigo prestado.

Nesta pesquisa foi utilizado o questionario estruturado baseado em Zeithaml,
Parasuraman e Berry (1990), que por definicdo, trata-se de uma série ordenada de
perguntas que devem ser respondidas pelo entrevistado, conforme mostra o
Apéndice A. Para responder ao questionario, os pesquisados assinalaram a coluna
gue melhor representa a sua resposta, sendo garantido aos respondentes o sigilo
das respostas. O guestionario, traz 3 constructos, constituido por 59 assertivas para
identificar se existe relacdo entre o comportamento de cocriacdo e a qualidade de
servicos na satisfacdo dos clientes. As assertivas foram respondidas por meio da
escala de Likert, com pontuacgdes variando de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo
totalmente). Para responder ao questionario, os participantes assinalaram um “x” na

coluna que melhor representa a sua percepc¢éo sobre a empresa.
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A pesquisa foi realizada em 12 estabelecimentos, localizados nos Municipios
de Ararangua, Balneario Arroio do Silva, Maracaja, Meleiro, Sombrio e Turvo,
cidades pertencentes a Regido da AMESC, com um total de 504 respondentes que
frequentam estes estabelecimentos (Saldes de Beleza).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Andlise descritiva dos dados - Perfil

O perfil apresenta o detalhamento da pesquisa quanto as cidades, ao tipo de
servico prestado, faixa etéria, género, escolaridade, tempo frequentante no atual
servico (estabelecimento) e tempo frequentante em outros  Servigos
(estabelecimentos), trazendo a descricdo do comportamento de cocriacdo, da
qualidade dos servicos e da percepcédo dos clientes. Inicia-se com a apresentacéo
das cidades e a quantidade de respondentes em cada uma delas, conforme mostra
a Tabela 1.

Tabela 1 - Cidades e respondentes

Alternativa Frequéncia %

Ararangua 139 27,58
Balneario Arroio do Silva 76 15,08
Maracaja 78 15,48
Meleiro 72 14,29
Sombrio 80 15,87
Turvo 59 11,71
Total 504 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se que 27,58% dos entrevistados sao residentes de Ararangua,
15,87% sdo de Sombrio, 15,48% estdo localizados em Maracaja, 15,08% em
Balneario Arroio do Silva, 14,29% em Meleiro e 11,71% na cidade de Turvo,
alcancando assim 6 dos 15 Municipios pertencentes a AMESC. A seguir apresenta-

se 0s tipos de servigos prestados, conforme aponta a Tabela 2.

Tabela 2 - Tipo de servigo prestado

Alternativa Frequéncia %

Cabelo e Unha 236 46,83
Cabelo 180 35,71
Cabelo e Barba 88 17,46
Total 504 100,00

Fonte: Dados da pesquisa
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Destaca-se nesta pesquisa um perfil representado por 46,83% de clientes que
utilizam os servigos prestados em cabelo e unhas, 35,71% apenas cabelo e 17,46%
cabelo e barba, conforme aponta a Tabela 2. Em seguida, na Tabela 3, é

apresentada a faixa etaria dos clientes frequentante.

Tabela 3 - Faixa Etéria

Alternativa Frequéncia %
Até 25 103 20,44
26-35 187 37,10
36-45 133 26,39
46-55 47 9,33
Mais que 55 34 6,75
Total 504 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Os clientes entrevistados, referente a faixa etaria entre 26 e 35 anos,
totalizaram uma frequéncia de 37,10%, com idade entre 36 e 45 anos constituem
26,39% e clientes com idade até 25 anos representam 20,44% do total apurado na
pesquisa, ficando assim 9,33% com idade entre 46 e 55 anos e 6,75%, de
entrevistados, com idade igual ou superior a 56 anos. Outro dado importante diz
respeito a apuracdo do género dos respondentes, indicando uma frequéncia de

82,34 % sendo do sexo feminino e 17,66% do sexo masculino, conforme mostra a
Tabela 4.

Tabela 4 - Género

Alternativa Frequéncia %

Feminino 415 82,34
Masculino 89 17,66
Total 504 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

O perfil referente a escolaridade (Tabela 5) demonstra que 47,42% dos
entrevistados possuem o Ensino Médio, 24,21% tém Ensino Superior Completo,
15,87% frequentaram até o 9° ano do Ensino Fundamental Basico e 12,50% séao
Pos-graduados, Mestres ou Doutores.
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Tabela 5 - Escolaridade

Alternativa Frequéncia %

1 — Ensino Basico Fundamental 1° a 9° ano 80 15,87
2 — Ensino Médio 239 47,42
3 — Ensino Superior Completo 122 24,21
4 — PGs-graduacéo, Mestrado ou Doutorado 63 12,50
Total 504 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Questionou-se o tempo que o0s entrevistados frequentavam o estabelecimento

prestador de servico, conforme mostra a Tabela 6.

Tabela 6 - Tempo em que frequenta nesse servico (Estabelecimento)

Alternativa Frequéncia %

Até 3 152 30,16
4-6 163 32,34
‘7-9 104 20,63
Mais que 9 85 16,87
Total 504 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Portanto, 32,34% dos entrevistados frequentam esse estabelecimento entre 4
e 6 anos, 30,16% igual ou menos que 3 anos, 20,63% sao frequentadores de 7 a 9
anos e 16,87% estdo usufruindo desses servicos a mais de 9 anos no mesmo
estabelecimento. E para uma melhor andlise, foi perguntado o tempo que o0s
mesmos utilizaram esses servicos em outros estabelecimentos anteriormente.
Observou-se que 41,47% frequentaram outros estabelecimentos por no maximo 3
anos, 24,40% dos entrevistados de 4 a 6 anos, 15,87% permaneceram em outros
estabelecimentos de 7 a 9 anos antes do atual e 18,25% mantiveram um vinculo por

mais de 9 anos, conforme aponta a Tabela 7.

Tabela 7 - Tempo em que frequenta em outros servi¢cos (Estabelecimentos)

Alternativa Frequéncia %

Até 3 209 41,47
‘4-6 123 24,40
‘7-9 80 15,87
Mais que 9 92 18,25
Total 504 100,00

Fonte: Dados da pesquisa
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4.2 Mensuracéo e Hipoteses

O modelo estrutural proposto converge para reunido de dois constructos: o
primeiro é Qualidade de servigos (ServQual) com 5 dimensfes: Tangibilidade: TAOL,
TAO2, TAO3, TAO4 e TAO5; Confiabilidade: CO01, CO02, CO04 e COO05;
Responsividade: REO1, RE02, REO3 e REO04, Seguranca: SEO1, SE02 e SEO03 e
Empatia: EM01, EM03 e EMO04, e o segundo trata-se do Desempenho
Organizacional com 2 dimensdes: Lealdade: DS05 e DS06 e Satisfagdo: STO1,
ST03 e STO4.

Deste modo faz-se a verificagcdo da influéncia da qualidade de servicos na
percepcao dos clientes. O processo de interpretacao € segmentado em duas etapas:
a primeira consiste na avaliacdo do modelo de mensuracao que € a relacao entre 0s
indicadores e 0s constructos, e a segunda na avaliagdo do modelo estrutural, que se
trata da relacdo entre os constructos. Neste caso sdo avaliados 0s seguintes testes
de confiabilidade: carga fatorial das variaveis latentes (Loading); Variancias das
Médias Extraidas (Average Variance Extracted — AVES); a Confiabilidade Composta
(Composite Reliability) e a Validade Discriminante (Discriminant Validity).

De acordo com Hair et al (2017), o primeiro teste a ser verificado € o da carga
fatorial das variaveis latentes (loading). A carga fatorial € fruto de uma analise
fatorial e demonstra o quanto uma variavel (indicador) influencia um fator. A carga
fatorial das variaveis latentes (loading) permite escores acima de 0,70. Cargas entre
0,40 e 0,70 sao aceitas e cargas abaixo de 0,40 devem ser abolidas do constructo.

O segundo teste a ser analisado é o da Variancia Média Extraida (Average
Variance Extracted - AVE), que representa a carga fatorial elevada ao quadrado e
esta relacionado a qualidade de uma medida. O AVE é a fragdo dos dados nas
variaveis que é elucidada por cada um dos constructos e tem relacdo com os
conjuntos de variaveis ou quanto, em média, as variaveis se relacionam de forma
positiva com 0s seus respectivos constructos. Deste modo, quando as AVEs sao
superiores a 0,50, admite-se que o modelo converge para um resultado satisfatorio
(Fornell; Larcker, 1981).

Em seguida, é exibido o teste de confiabilidade composta (Composite
Reliability - CR) divulgado por Hair et al. (2009), que presume a independéncia dos

erros. Isto é, caso tenha-se aferida alguma covariancia entre os residuos (ou erros
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de medicdo), um segmento da variancia residual e, por conseguinte, da variancia
total, sera imputada a covariancia. Alguns autores, como Hair et al. (2009) indicam
scores para variavel latente acima de 0,70. Neste cenério, o coeficiente Alpha de
Crombach’s € um avaliador de confiabilidade em testes e escalas, porém para este
estudo uma opc¢do mais solida de Alpha de Crombach’s € o CR (Composite Reliability)
que, normalmente, € calculado em conjunto com a modelagem de equacdes
estruturais (Kim; Peterson, 2013). Dado a sustentacdo teorica recente, o Alpha de
Crombach’s sera omitido neste estudo, e em seu lugar serd apresentado o CR
(Composite Reliability). Assim inicia-se com o detalhamento do constructo de

ServQual, conforme Tabela 8.

Tabela 8 - Constructo ServQual

Loading Loading CR AVE

Dimensao Cod. Assertivas T ;
Inicial Final

O saléo possui equipamentos modernos e
conservados

As instalacdes fisicas do saldo séo
visualmente bonitas e agradaveis

Os funcionérios possuem boa aparéncia e
Tangibilidade TAO3 vestimentas limpas, adequadas ao 0,867 0,864 0,917 0,716
ambiente de trabalho

Os informativos promocionais sdo de facil
compreensdo e visualmente atrativos

O ambiente do saldo esta sempre limpo e

TAO1 0,856 0,856

TAO2 0,799 0,797

TAO4 0,832 0,833

TAO5 : 0,875 0,880
organizado
O saldo cumpre fielmente seus horérios de

COO01 abertura e fechamento, conforme pré- 0,656 0,709

estabelecido

CO02 O. saldo demonstra interesse em atender os 0787 0.806
clientes e resolver seus problemas

Confiabilidade CO03 O salo realiza o servico na primeira vez 0,633 - 0,811 0,611

O saldo realiza o servigo conforme
CO04 acordado com o informado/prometido com 0,816 0,834
o cliente
O saléo passa confianga com relacéo aos

CO005 . :
servicos realizados

0,806 0,771

O saldo informa os clientes o tempo que o
servico serd realizado

Os funcionérios atendem prontamente seus

REO1 0,750 0,755

REO2 . o 0,821 0,819
clientes e se mostram sempre disponiveis
Responsividade Os funcionérios estdo sempre disponiveis a 0,883 0,736
REO3 ajudar os clientes e apresentam boa 0,924 0,923
vontade

Os funcionérios buscam atender os pedidos

REO4 ~ ;
e reclamacdes dos clientes

0,924 0,922

O comportamento dos funcionarios

Seguranga SEO1 . .
transmite seguranca aos clientes

0,788 0,814 0,748 0,645
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Os clientes se sentem seguros ao fazerem

SEO02 ) A 0,801 0,843
uso dos servigos do saldo
Os funcionarios sdo educados, simpaticos e

SE03 corteses com os clientes 0,767 0,748
Os funcionarios possuem conhecimento

SE04 adequado para responder as duvidas dos 0,640 -
clientes sobre os servicos

EMOL Os fur_1C|onar|os entendem as necessidades 0,813 0.808
dos clientes

EMO02 @) salao_ possui hora_rlos de funcionamento 0.693 i
convenientes aos clientes

Empatia ionarios li i 0,855 0,708
p EMO3 Os_ funcionérios Ildam de maneira 0.824 0.888

cuidadosa com os clientes
O saléo tem preocupacéo de fazer o melhor

EMO04 pelo cliente, prioriza seus interesses e 0,857 0,825

necessidades

Fonte: Dados da pesquisa.

No teste de confiabilidade do constructo de ServQual, destaca-se que 0s

indicadores que foram calculados foram somente o0s que atingiram o loading

estipulado para serem considerados validos, conforme Hair et al. (2017). Os

indicadores alcancaram bons niveis de confiabilidade composta, que esta

representado pelo codigo “CR” e Variancia Média Extraida (AVE), dentro dos

parametros indicados pelo autor.

Seguindo a ideologia de confiabilidade do constructo de ServQual, na

sequéncia é apresentado o teste de confiabilidade do constructo de Desempenho

Organizacional, conforme Tabela 9.

Tabela 9 - Constructo de Desempenho Organizacional

Dimensao Cod. Assertivas Loading CR AVE
Pretendo continuar o uso deste estabelecimento mais do que
LDO1 . ; . 0,812
outros estabelecimentos disponiveis
Lealdade 0,825 0,702
LDO2 Prefiro utilizar este estabelecimento sempre que posso 0,863
STO1 Servicos prestados. 0,755
Satisfagdo ST02 Qualidade dos servicos 0,852 0,870 0,691
STO03 Atendimento das expectativas 0,881

Fonte: Dados da pesquisa.
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4.2.2 Validade discriminante

A validade discriminante tem por objetivo tornar valido se cada constructo ou
variavel latente é independente dos outros. Para tanto, observa-se os valores das
cargas cruzadas dos indicadores com cargas fatoriais mais altas nos seus
respectivos constructos do que em outros, tornando-se imprescindivel em qualquer
pesquisa que envolva variaveis latentes para prevencao de problemas com fatores
redundantes, com a finalidade de garantir que sdo diferentes e ndo medem a mesma
coisa (Chin; Newsted, 1999). Segundo Henseler et al. (2014), o teste de Heterotrait
Monotrait Ratio (HTMT) trata de uma avaliacdo complementar a validade
discriminante de Fornell e Larcker (1981). O HTMT utiliza-se da abordagem de
correlagbes para avaliar a validade discriminante. De acordo com Henseler et al
(2014), o valor HTMT deve estar abaixo de 1,00, para que a validade discriminante
seja estabelecida entre dois constructos reflexivos.

Na sequéncia apresenta-se a validade discriminante para a dimensao de
qualidade (ServQual). A Tabela 10 aponta os resultados da validade discriminante

segundo Fornell e Larcker (1981).

Tabela 10 - Validade discriminante HTMT de Qualidade de Servigos — ServQual

Dimensdes co EM RE SE
CO
EM 0,129
RE 0,167 0,612
SE 0,187 0,109 0,192
TA 0,391 0,137 0,097 0,292

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que a raiz quadrada do indicador “AVE” entre as dimensdes de
qualidade de servicos: tangibilidade, confiabilidade, responsividade, seguranca e
empatia, indica que séo independentes entre si, uma vez que, a correlacdo apontada
é diferente entre as dimensdes.

Os resultados para validade discriminante de desempenho organizacional
apontam correlacéo diferente, visto que a raiz quadrada do indicador “AVE” entre as
dimensdes lealdade e satisfacdo séo independentes entre si, conforme demonstra-

se na Tabela 11.
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Tabela 8 - Validade discriminante HTMT do desempenho organizacional

Dimensdes Lealdade
Lealdade
Satisfacdo 0,494

Fonte: Dados da pesquisa.

As dimensdes do modelo estrutural atendem ao requisito do teste

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), apresentando valores menores que 1,00
(Henseler; Ringle; Sarstedt, 2015).

Dessa forma, valida-se o0 modelo de mensuracédo de qualidade e servicos —

ServQual e desempenho organizacional, conforme H1l: A qualidade dos servigos

influencia positivamente a percepcado dos clientes. Ressalta-se que, o segundo

objetivo especifico: Verificar a influéncia da qualidade de servicos na percepcao dos

clientes, foi alcancado e comprovado. Sua representacdo é apresentada na Figura

02, com os respectivos constructos e indicadores.

Figura 02 - Mensuracéo de qualidade e servigos — ServQual e desempenho organizacional
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Fonte: Dados da pesquisa.

Revista Producéo Online. Florianépolis, SC, v. 24, n. 2, e-5237, 2024.

19



Na sequéncia apresenta-se a avaliacdo do modelo estrutural e os testes de

hipéteses do Comportamento de cocriacdo, qualidade dos servicos e a percepcao

dos clientes. O processo de interpretacdo € segmentado em duas etapas: a primeira

consiste na validacdo do modelo de mensuracdo, que é a relacdo entre os

indicadores e os constructos conforme a tabela 12, e a segunda na avaliacdo do

modelo estrutural, que se trata da relagéo entre os constructos.

Tabela 12 - Constructo de Comportamento de Cocriacéo

Dimensao

cad. Assertivas

Loading Loading CR AVE

Inicial Final
BIO1 Eu pedi a outras pessoas informacdes 0,829 0,837
sobre 0 que este servico oferece.
Busca d~e BIO2 Eu procurei mforfmago_es sobre onde 0747 0,744 0,720 0,628
Informagdes este servico esta localizado.
BIO3 Prestei atencdo em como os outros se 0.800 0,794
comportam para usar bem este servico.
clo1 Epryqug_cla_ramente 0 que queria que 0 0.864 0,899
funcionério fizesse.
. Dei ao funcionario as informacdes
CompartllhamNento de CI02 adequadas. 0,837 0,882 0,811 0,719
Informacdes o ~ L.
Forneci as informacdes necessarias
CI03 para que o funcionario pudesse 0,800 0,755
desempenhar suas funcoes.
CROL1 Realizei todas as tarefas necessérias. 0,855 0,872
Cumpri responsabilidades com o
Comportamento  cRO3 - 400 0,733 0,740 (840 0,606
responsavel E i as diretrizes ou ordens do
u segui as dire
CRO4 funcionario. 0,691 0,714
IPO1 Fui amigavel com o funcionario. 0,793 0,794
IPO2 Fui gentil com o funcionério. 0,800 0,801
Interacéo Pessoal |P03 Fui educado com o funcionario. 0,749 0,749 0,847 0,610
IPO4 Fui cortés com o funcionério. 0,791 0,790
IPO5 Nao agi rudemente com o funcionario 0,769 0,768
Se eu tiver uma ideia atil sobre como
FEO1 melhorar o servigo, informo o 0,862 0,864
funcionério.
Feedback FEO2 Quandq reg:ebo um bom atendlmento 0.855 0,853 0,848 0,766
do funcionario, comento a respeito.
FEO Quandq ter)ho um problema, comunico 0.908 0,908
ao funcionario.
Eu disse coisas positivas sobre a
DEO1 empresa e o funcionario para outras 0,906 0,907
pessoas.
Defesa DEO2 Recomendei a empresa e o funcionério 0,943 0,943 0,918 0,854
a outras pessoas.
DEO3 Encorajei amigos e parentes a usar a 0,922 0,922

empresa prestadora de servigos
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Eu ajudo outros clientes se eles

AUO1 ) ; . 0,864 0,864
precisam da minha ajuda.
Eu ajudo outros clientes se eles
Auxilio AU02 parecem ter problemas. 0.870 0.870 0,901 0,724
AUO3 Eu epsmo outros clientes a usar o 0.865 0.865
servigo corretamente.
AUO04 Dou conselhos a outros clientes. 0,803 0,803

Se o servi¢o ndo for entregue como

TOO1 esperado, eu estaria disposto a aturar 0,745 0,747
isso.
Se o funcionario cometer um erro

TOO02 durante a prestacao do servico, eu 0,797 0,798
estaria disposto a ser paciente.
Se eu tiver que esperar mais do que

TOO03 normalmente esperava para receber o 0,836 0,833
servico, estaria disposto a me adaptar.
Se o servigo nédo for entregue como

TOO04 esperado, eu estaria disposto a aturar 0,782 0,783
iSSO.

Tolerancia 0,837 0,626

Fonte: Dados da pesquisa.

A seguir é apresentada a Tabela 13, com a validade discriminante para as

dimensdes de comportamento de cocriacao.

Tabela 13 - Validade discriminante HTMT do Comportamento de Cocriagéo

Dimensdes AU Bl Cl CR DE FE IP
AU
BI 0,129
Cl 0,167 0,612
CR 0,187 0,109 0,192
DE 0,391 0,137 0,097 0,292
FE 0,388 0,260 0,178 0,242 0,197
IP 0,322 0,289 0,176 0,335 0,434 0,469
TO 0,725 0,184 0,241 0,389 0,397 0,195 0,286

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que a raiz quadrada de “AVE”, entre as dimensbes de
comportamento de cocriagdo: Busca de Informacgbes, Compartiihamento de
Informacdes, Comportamento Responsavel, Interacdo Pessoal, Feedback, Defesa,
Auxilio e Tolerancia, indica que sdo independentes entre si, visto que a correlacéo
apontada é diferente entre as dimensodes.

ApOs satisfazer os critérios estatisticos sobre confiabilidade e validade

discriminante dos constructos do modelo de mensuracdo, nesta etapa sé&o
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completo e a discussdo das relacdes

apresentados o modelo estrutural
evidenciadas por meio da analise da moderacédo das dimensdes do comportamento

de cocriacéo na relacao entre a qualidade dos servigcos e a percepcao dos clientes

Conforme apresenta a figura 03.

Figura 03 - Moderacdo do comportamento cocriagdo na relacdo da Qualidade dos servicos na

percepgao do cliente
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Fonte: Dados da pesquisa

Estes indicadores medem o efeito direto, indireto e total, compreendido os

coeficientes de caminho (path coefficients) e significancia dos coeficientes (p-value)
Na sequéncia, apresentam-se os resultados reafirmando ou contrapondo estes, com
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o0 intuito de responder ao terceiro objetivo especifico que é analisar a moderacéo das
dimensdes do comportamento de cocriacdo na relacdo entre a qualidade dos
servicos e a percepgédo dos clientes, bem como, discutir as relacdes descritas nas
hipoteses H2a, H2b, H2c, H2d, H2e, H2f, H2g e H2h.

A hipotese H2a: “A dimensao 'busca de informagdes' do comportamento de
cocriacdo modera a relacdo entre a qualidade dos servicos e a percepcao dos
clientes” foi aceita com B = 0,165 (p-value=0,000). Desta forma, € validada como
moderadora, uma vez que pessoas que buscam informacdes ficam satisfeitas com a
qualidade dos servicos enquanto as pessoas que ndo buscam informacdes, a
satisfacdo nao se altera significativamente com a qualidade de servicos. Logo, deve-
se ter maior dedicacdo com as pessoas que pedem informacgdes sobre o servico.
Conforme afirma Zeithaml, Britner e Gremler (2014), o consumidor revela-se um
agente produtor do servico, pois passa a conhecer melhor o servico que sera
prestado e tera mais confianca em desfrutar do mesmo, assim a possibilidade de
indicagéo sera positiva.

A hipétese H2b: “A dimensdo 'compartiihamento de informacgdes' do
comportamento de cocriagdo modera a relacdo entre a qualidade dos servicos e a
percepcao dos clientes” foi aceita com B = -0,211 (p-value=0,000). Pessoas que
compartilham informacfes, explicando ao funciondrio o que querem, ndo tem
alteracdo de desempenho com a qualidade do servico alto, pois ja chegam ao
estabelecimento cientes do que querem e com o Unico objetivo de simplesmente
receber o servigo solicitado. O compartilhamento de informagdes “corresponde a
execucao do servico, a qual s6 ocorrera com base nas informacdes prestadas por
gquem consome” (Frio; Brasil, 2016, p. 137). Entretanto, as pessoas que nao
compartilham informacédo, ficam altamente satisfeitas com a boa qualidade do
servico, uma vez que recebem o servico com menos expectativas, aumentando a
possibilidade de serem surpreendidas.

A hipotese H2c: “A dimensdo ‘'comportamento responsavel' do
comportamento de cocriagdo modera a relacdo entre a qualidade dos servigos e a
percepcao dos clientes” tem efeito direto ndo moderador, com B = -0,073 (p-
value=0,171). Para Ennew e Binks (1999), o consumidor com comportamento
responsavel faz as tarefas que lhe sdo requisitadas, almejando atingir os resultados

sugeridos, beneficiando a si mesmo e a empresa. Neste caso, ndo houve
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moderacdo do comportamento de cocriacao, pois, durante o atendimento, o cliente &
conduzido e orientado ao que deve fazer para que seja executado o servico, nao
gerando a curiosidade, surpresa e “encanto” pelo resultado, uma vez que, o cliente
ja tem nocédo do resultado e sabe que ndo sera nada além do solicitado ou indicado
pelo profissional que o atendeu.

A hipotese H2d: “A dimensao 'interagdo pessoal' do comportamento de
cocriagdo modera a relagcdo entre a qualidade dos servicos e a percepgédo dos
clientes” faz moderagédo, com [ = 0,097 (p-value=0,046). A dimenséao interacéo
pessoal € moderadora entre qualidade de servico e percepcdo do cliente, pois
aborda o comportamento, baseado na confianca e respeito entre os clientes e 0s
colaboradores da empresa prestadora do servigco, conforme Ennew e Binks (1999).
Neste caso, quanto mais interacdo houver entre cliente e cliente, cliente e prestador
de servigcos, maior sera a confianca adquirida pelo cliente e os resultados serdo mais
satisfatorios, pois o cliente ja esta convicto que 0 servico sera executado como
desejado e provavelmente tera um “bdnus”, ou seja, um algo a mais no resultado
final do servico.

A hipétese H2e: “A dimensédo ‘feedback’ do comportamento de cocriacao
modera a relacdo entre a qualidade dos servicos e a percepcdo dos clientes” foi
aceita com B = 0,239 (p-value=0,000). O Feedback tem um poder de moderacéo
significativo entre a qualidade de servigcos e a percepcao do cliente, por tratar-se da
troca de informacdes com criticas positivas ou negativas pelos consumidores e
adeptos dos servicos prestados, conforme afirma Verleye, Gemmel e Rangarajan
(2014). Quanto mais feedback o cliente der, menor sera o grau de insatisfacao, pois
assim o prestador de servicos podera adequar melhor seus servigos a esse cliente,
entregando-lhe um resultado mais proximo ou melhor do que o almejado.

A hipétese H2f: “A dimensao ‘defesa’ do comportamento de cocriagdo modera
a relacdo entre a qualidade dos servicos e a percepgdo dos clientes” foi negada,
com B = -0,159 (p-value=0,000). Pessoas satisfeitas com o servigco prestado tendem
a indicar a empresa ou 0 prestador de servigos para outras pessoas, por confiarem,
acreditarem e gostarem dos resultados, mas essa indicagéo pode ser negativa caso
o cliente tenha vivenciado uma experiéncia insatisfatéria.

A hipétese H2g: “A dimenséo 'auxilio’ do comportamento de cocriagdo modera

a relacéo entre a qualidade dos servicos e a percepcao dos clientes” ndo obteve
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valores significativos com B = -0,126 (p-value=0,145). A dimensdo de auxilio se
refere ao ato do cliente auxiliar outros consumidores durante a execucdo de um
servi¢o, pois clientes com um bom conhecimento sobre determinado servico ou
processo, tendem a desfrutd-los da melhor maneira (Dietrich; Frio, 2013). Assim o
comportamento de cocriacdo ndo faz moderacdo entre qualidade de servicos e
percepcdo do cliente, neste caso o cliente ndo tem interesse em compartilhar seu
conhecimento sobre determinado servigo, muitas vezes por se achar invasivo ou por
ser introspectivo e até mesmo por querer estar ali apenas para desfrutar dos
servicos sem muita comunicacao, o que € algo particular de cada individuo.

A hipotese H2h: “A dimensao 'tolerancia’ do comportamento de cocriacao
modera a relacdo entre a qualidade dos servigcos e a percepcdo dos clientes” foi
aceita com 3 = 0,192 (p-value=0,004). Yi e Gong (2013) esclarecem que se trata da
vontade do cliente em ser paciente quando a prestacdo de determinado servico nao
satisfaz suas expectativas, tendo como base a observacdo de possiveis falhas no
atendimento ou servico realizado de forma inapropriada. Neste caso o0
comportamento de cocriagdo faz moderacdo entre a qualidade dos servigos
prestados e a satisfacdo diante da percepcdo do cliente. Com a troca de
informacBes e esclarecimentos o0 cliente, ainda assim, consegue relevar
determinados “erros”, nao prejudicando sua permanéncia no estabelecimento e

ainda confiando no prestador de servigos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A prerrogativa para esse estudo baseou-se na busca do entendimento sobre
a influéncia do comportamento de cocriagcédo existente na prestacéo de servicos na
area da beleza, entre a qualidade dos servicos prestados e a percepcédo do cliente.
Neste periodo buscou-se suporte tedrico para verificar falhas existentes sobre o
tema e sustentar as relagfes propostas.

Os estudos anteriores dao auxilio ao interesse social e académico sobre o
tema e apontam as investigacdes documentais e empiricas acerca das relacdes
propostas, relacionando a qualidade da prestacao de servicos com a satisfagdo na
percepg¢do dos clientes; o comportamento de cocriagcdo com a qualidade; e a
influéncia do comportamento de cocriacdo entre a qualidade dos servicos e a

percepcdo do cliente; de forma que uma das contribuicbes deste estudo foi a
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proposta destas relagbes em um modelo estrutural Unico, para uma visualizacdo
mais abrangente do problema. O que faz desta pesquisa, inédita na regido da
Amesc.

“Descrever o comportamento de cocriagdo, da qualidade dos servicos e da
percepcdo dos clientes”, apresentou resultados pertinentes, como a verificacdo das
dimensdes em diferentes niveis de comportamento de cocriacdo, qualidade de
servigo e a percepcao dos clientes. Alem do mais este objetivo especifico, pode ser
nele apontado indicadores individuais, analisar seus resultados de forma quantitativa
e ainda sim, instigar novos problemas e analisa-los de forma qualitativa.

Para estudos futuros, novos questionamentos resultantes do primeiro objetivo
especifico, fracionamentos que ndo foram extenuados, mas que podem ser
abordados posteriormente, como: “Por que pessoas do sexo feminino sdo mais
exigentes e ao mesmo tempo mais leais ao prestador de servico e ao
estabelecimento, do que pessoas do sexo masculino? ”, “O que leva, pessoas com
uma faixa etaria maior que 55 anos serem menos assiduas aos estabelecimentos
prestadores de servico na area da beleza? .

“Verificar a influéncia da qualidade de servigcos na percepcao dos clientes”
constatou-se uma relacéo significativa mediante a estudos anteriores. Visto que para
uma melhor contextualizacdo dos resultados dessa pesquisa em que a qualidade
tem influéncia na percepcdo dos clientes, causando assim um efeito direto no
desempenho da organizacdo. A qualidade dos servigos reflete ndo apenas o servigo
entregue, mas o desempenho de outras areas funcionais do estabelecimento, que
inclui gestdo de recursos humanos, financas e orcamento, infraestrutura,
infraestrutura de tecnologia da informacdo e comunicagcdo € processos
administrativos. Considerando que qualidade de servicos em um saldo de beleza
diante dos resultados desta pesquisa, esta atrelada a questbes como competéncia
técnica, organizacao fisica do ambiente e dos utensilios, cumprimento de horérios,
localizagdo conveniente e atendimento direcionado. Por tanto avaliar a qualidade de
servicos é complexo e desafiador, pois cada pessoa (cliente) tem uma histéria de
vida, uma experiéncia de consumo e, consequentemente, diferentes expectativas
pessoais sobre um determinado servico (Hoffman; Bateson, 2010; Zeithaml; Britner;
Gremler, 2014).
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Ainda sim cabe um questionamento para estudos futuros: “Por que o
prestador de servicos na area da beleza ndo presta todo o servico esperado pelo
cliente no primeiro atendimento? ”, “Até que ponto é viavel o estabelecimento ter
horarios de funcionamento convenientes aos horérios livres dos clientes? “, “O que
leva os funcionarios prestadores de servicos, por vezes nao ter conhecimento
adequado para responder as duvidas dos clientes referentes a determinados
servigos? “.

“‘Analisar a moderacdo das dimensdes do comportamento de cocriagdo na
relacdo entre a qualidade dos servigos e a percepg¢ao dos clientes” foi alcangado
com sucesso. Observou-se que o comportamento de cocriagcdo tem influéncia
moderadora mediante suas dimensodes, quando relacionadas: qualidade de servigos
e percepcao dos clientes. Diante dos resultados apresentados nesta pesquisa, 0
cliente ao procurar um saldo de beleza gera um a expectativa de receber um bom
atendimento, encontrar profissionais capacitados e atenciosos, ambiente limpo e
organizado, agilidade, pontualidade e ndo menos importante, que o resultado do
servi¢o seja melhor, igual ou préximo do que foi solicitado ao profissional.

Neste contexto ressalta-se que estar alinhado com as atualidades ligadas a
area da beleza em salGes de beleza, pode ser considerado um potente diferencial
competitivo, pois isso fara com que cada estabelecimento tenha seu proéprio perfil de
atendimento, atingindo a publicos especificos, formando novos nichos de clientes e
atendendo com pontualidade e assertividade a cada necessidade ou desejo
esperado desse publico em especifico. A capacitacdo em técnicas especificas e em
atendimento é algo latente no desejo dos clientes. Com isso, Sureshchander,
Rajendran e Anatharaman (2002) relatam que esse construto ganhou atencéao de
gestores devido a sua influéncia sobre o desempenho dos negdcios, reducdo de
custos, satisfacdo e fidelizacdo de clientes. Exalta-se o resultado, em funcdo das
hipéteses serem testadas e confirmadas de forma empirica e com abordagem

exploratoria.
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Prezado respondente, essa pesquisa busca identificar se existe relagdo entre a cocriagdo e a qualidade de
servicos na satisfacdo dos clientes. Todas as respostas tém carater confidencial e ndo havera divulgagao
individual dos dados da empresa.

PERFIL DO ENTREVISTADO
Nome:

Idade:

Género:

A WN PR

Escolaridade:

PERFIL DA EMPRESA
Nome da empresa prestadora de servigos:

Cidade da empresa:

Servicos prestados:

Tempo de visita nesse prestador de servigcos (anos)

O 00 N O W

Tempo de visita em outros prestadores de servigos (anos)

Avalie as assertivas abaixo de acordo e assinale com "X'
de acordo com seu grau de concordancia ou discordancia.

Discordo Concordo

01 | Busca de Informagoes
¢ Totalmente Totalmente

Eu pedi a outras pessoas informacdes sobre o que

BIO1 . 1 2 3 4 5 6 7
este servico oferece.
8102 Eu pr'ocurel informagGes sobre onde este servigo estd 1 5 3 14| s 6 5
localizado.
8103 Prestei atengdo em comp 0s outros se comportam 1 5 3 lal s 6 7
para usar bem este servico.
Discordo Concordo
02 | Compartilhamento de Informacgoes
P ¢ Totalmente Totalmente

ol Expliquei claramente o que queria que o funciondrio

fizesse.
€102 | Dei ao funcionario as informac6es adequadas. 1 2 3 4] 5 6 7
103 Forn.eu as informagdes necessarias para que~o 1 5 3 14| s 6 5
funciondrio pudesse desempenhar suas fungdes.
cloa Respondl a todés a,s perguntas relacionadas ao 1 5 3 14| s 6 5
servi¢o do funciondrio.
03 | Comportamento responsavel Discordo Concordo
P P Totalmente Totalmente
CROL Realizei todas as tarefas necessarias. 1 2 3 4| 5 6 7
CRO2 Completei adequadamente todos os 1 5 3 14l s 6 5
comportamentos esperados.
CRO3 | Cumpri responsabilidades com o negécio. 1 2 3 4] 5 6 7
CRO4 | Eu segui as diretrizes ou ordens do funcionario. 1 2 3
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o Discordo Concordo
04 | Interagao Pessoal
Totalmente Totalmente
IPO1 | Fui amigdvel com o funcionario. 1 2 3 (4] 5 6 7
IPO2 | Fui gentil com o funcionario. 1 2 3 (4| 5 6 7
IPO3 | Fui educado com o funcionario. 1 2 3 4| 5 6 7
1004 | Fui cortés com o funcionario. 1 2 3 4| 5 6 7
IPO5 | Ndo agi rudemente com o funciondrio 1 2 3 (4] 5 6 7
Discordo Concordo
F k
05 eedbac Totalmente Totalmente
FEO1 Se eg tlv‘er uma ideia u1fl| s?pre como melhorar o 1 5 3 lal s 6 5
servico, informo o funcionario.
FEO2 Quapdolr‘ecebo um bom aten.dlmento do 1 5 3 lal s 6 7
funciondrio, comento a respeito.
FEO3 Quapdo}enho um problema, comunico ao 1 5 3 lal s 6 7
funciondrio.
Discordo Concordo
Def
06 etesa Totalmente Totalmente
DEO1 Eu d!sselc‘msas positivas sobre a empresa e o 1 5 3 lal s 6 7
funciondrio para outras pessoas.
DEO3 Recomendei a empresa e o funcionario a outras 1 5 3 lal s 6 7
pessoas.
DEO4 Encorajei amigos e‘parentes a usar a empresa 1 5 3 lal s 6 7
prestadora de servicos
Discordo Concordo
7 Auxili
0 uxifio Totalmente Totalmente
AJO1 Eg ajudo outros clientes se eles precisam da minha 1 5 3 lal s 6 5
ajuda.
AJO2 Eu ajudo outros clientes se eles parecem ter 1 5 3 lal s 6 5
problemas.
AJO3 Eu ensino outros clientes a usar o servigo 1 ) 3 |al s 6 7
corretamente.
AJO4 | Dou conselhos a outros clientes. 1 2 3 4| 5 6 7
08 | Tolerancia Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
T001 Seo s.,erv.lgo ndo for entrggue como esperado, eu 1 5 3 lal s 6 7
estaria disposto a aturar isso.
Se o funcionario cometer um erro durante a
TOO02 | prestacao do servico, eu estaria disposto a ser 1 2 3 (4| 5 6 7
paciente.
Se eu tiver que esperar mais do que normalmente
TOO03 | esperava para receber o servico, estaria disposto a 1 2 3 (4| 5 6 7
me adaptar.
1004 Seo s',erv‘lgo ndo for entregue como esperado, eu 1 5 3 lal s 6 7
estaria disposto a aturar isso.
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Discordo Concordo
01 | Tangibilidade
& Totalmente Totalmente
13 i ipamen m rn
TA01 O saldo possui equipamentos modernos e 1 5 3 |4l s 6 7
conservados
As instalacoes fisi |30 sdo visualmen
a0z | AS |‘sta acoes I,SIC3.S do saldo sdo visualmente 1 5 3 |4l s 6 7
bonitas e agradaveis
Os funcionarios possuem boa aparéncia e
TA03 | vestimentas limpas, adequadas ao ambiente de 1 2 3 14| 5 6 7
trabalho
Os informativos promocionais sdo de facil
TA04 VoS P . 1234|567
compreensdo e visualmente atrativos
TAO5 | O ambiente do saldo esta sempre limpo e organizado 1 2 3 (4] 5 6 7
Discordo Concordo
02 | Confiabilidade
Totalmente Totalmente
F mpre fielmen horari rtur
ool O saldo cumpre fie etelseus oalpsdeabetuae 1 5 3 lal s 6 7
fechamento, conforme pré-estabelecido
F monstra inter m nder lien
002 O saldo demonstra interesse em atender os clientes e 1 5 3 (4] s 6 7
resolver seus problemas
€003 | O saldo realiza o servigo na primeira vez 1 2 3 (4| 5 6 7
O saldo realiza o servico conforme acordado com o
cooa | | rvie ! 1123 |als |6 ]| 7
informado/prometido com o cliente
O saldo passa confianca com relacdo aos servicos
€005 190 P ¢ ¢ ¢ 1121345 |67
realizados
. . Discordo Concordo
03 | Responsividade
Totalmente Totalmente

O saldo informa os clientes o tempo que o servico sera

REO1 . 1 2 3 (4| 5 6 7
realizado
Os funcionarios atendem prontamente seus clientes e
REO2 em pron 1] 2|3 |als5s |6 |7
se mostram sempre disponiveis
Os funcionarios estdo sempre disponiveis a ajudar os
REO3 | pre disp J 11213 a]l5 ]| 6] 7
clientes e apresentam boa vontade
Os funcionarios buscam atender os pedidos e
REO4 ' _ P 1123 |als |67
reclamacgoes dos clientes
Discordo Concordo
04 | Seguranga
Totalmente Totalmente

O comportamento dos funciondrios transmite

SEO1 ) 1 2 3 14| 5 6 7
seguranga aos clientes
Os clientes se sentem seguros ao fazerem uso dos

SE02 , . & 1123 |als |6 |7
servigcos do saldo
Os funcionarios sdo educados, simpaticos e corteses

SEO3 ! P 1| 2|3 [als |6 |7
com os clientes
Os funcionarios possuem conhecimento adequado

SE04 | para responder as duvidas dos clientes sobre os 1 2 3 (4| 5 6 7

Servigos

Revista Producéo Online. Florianépolis, SC, v. 24, n. 2, e-5237, 2024.

36




Discordo Concordo

05 Empatia
P Totalmente Totalmente

Os funcionarios entendem as necessidades dos
EMO1 ; 1 2 3 |4 5 6 7
clientes

O saldo possui horarios de funcionamento

EMO2 . . 1 2 3 |4 5 6 7
convenientes aos clientes
Os funcionarios lidam de maneira cuidadosa com os
EMO3 : 1 2 3 |4 5 6 7
clientes
O saldo tem preocupacdo de fazer o melhor pelo
EMog | 9130 tem preocupat orp 1] 23|45 |6 |7
cliente, prioriza seus interesses e necessidades
. - Discordo Concordo
01 | Satisfagao
Totalmente Totalmente
SA01 | Fiquei satisfeito com os servigos prestados. 1 2 3 (4] 5 6 7

De modo geral estou satisfeito com o servico

SA02
prestado

1 2 3 4| 5 6 7

SA03 | O servico foi de acordo com minha expectativa 1 2 3 (4] 5 6 7

Extremamente Extremamente

02
Lealdade Baixa Alta

Pretendo continuar o uso deste estabelecimento
LEO1 . . . . 1 2 3 (4] 5 6 7
mais do que outros estabelecimentos disponiveis

Prefiro utilizar este estabelecimento sempre que
posso

LEO2
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