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Resumo: O objetivo do estudo é analisar a gestdo de servicos em uma barbearia localizada no
Sudeste goiano, uma vez que € um servico que possui diferenciacdo, como sera abordado no trabalho.
Foram analisados diversos aspectos da empresa, como a estratégia competitiva utilizada, fatores que
incentivam a fidelizacdo dos clientes, o tempo de espera, confiabilidade, localizacédo e a analise
SWOT. Foi utilizada uma abordagem qualitativa, realizando-se uma entrevista in loco, ap6s isso, um
estudo de caso foi realizado. Ao analisar a empresa foi possivel obter como resultado que esta
consegue oferecer servicos diferenciados com alta qualidade, no entanto, a empresa precisa
melhorar a forma de divulgacéo para que atinja mais pessoas.
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1. INTRODUCAO

Diante de uma sociedade cada vez mais industrializada, existe a tendéncia de crescimento dos
servigos dentro da economia mundial, principalmente no mercado atual de grande busca pela
produtividade e de acirrada concorréncia, considerando ainda que os mais variados tipos de servicos
sdo essenciais dentro dos processos de manufatura, se destacando dentro da sociedade, no que diz
respeito a geracdo de grande parte dos empregos existentes e também na parte econdmica das
empresas.

Gianesi (1994) destaca trés papéis dos servigos na industria: diferencial competitivo, suporte as
atividades de manufatura e geracdo de lucro. J& Fitzsimmons e Fitzsimmons (2007) traz alguns pontos
a serem destacados, como a presenca e participacdo do cliente no processo e a classificacdo dos
servigos em relacdo a sua intangibilidade, simultaneidade e n&do-estocabilidade. As questdes
intangiveis relacionam-se aquilo que o cliente vai presenciar como experiéncia durante a prestacao
dos servigos, se tornando de grande importancia para o sucesso das empresas.

Sendo assim, a gestdo de servigos tem se tornado cada vez mais essencial para as organizacdes do
setor, sendo adotada como uma estratégia, em busca da producdo e controle da qualidade, da
satisfacdo e fidelizacdo dos clientes sobre 0s seus servigos, e por consequéncia, da garantia do seu
crescimento, tendo em vista que essa gestdo objetiva o planejamento relacionado aos servicos de
forma que agregue valor aos seus produtos, sempre buscando uma vantagem competitiva em relacéo
a0s seus concorrentes.

Diante deste contexto, ressalta-se a importancia de entender como a gestéo de servi¢os vem sendo



aplicada na realidade das empresas deste setor. Nesse sentido, o objetivo geral do presente trabalho é
analisar a gestdo de servicos de uma barbearia e como essa gestdo pode contribuir para que a empresa
se estabilize no mercado competitivo.

2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

A definig&o de servico pode ser encontrada em diversas literaturas para designar varios fenémenos
e diferentes significados. Para Kotler (1998), o servico se define como qualquer ato ou desempenho
que uma parte possa oferecer a outra, mas que nao resulte em um bem fisico, ou seja, que seja
essencialmente intangivel. Diante disso, em seguida sera desenvolvida uma fundamentacao tedrica
sobre diferentes caracteristicas e processos dos servigos, estratégias de servigos adotadas, sobre o
relacionamento com o cliente, a qualidade em servicos e a gestdo da demanda e da capacidade.

2.1.Caracteristicas e processos dos servicos

Os servicos possuem caracteristicas peculiares as quais impactam na forma e no modo que as
empresas 0s oferecem. Diversos autores, como Kotler (1998) e Gronroos (1995), apresentam uma
abordagem em relacdo aos mesmos. Fazendo uma sintese da abordagem dos dois autores, pode-se
considerar que 0s servigos possuem as seguintes particularidades:

e Intangibilidade: os servicos sdo considerados intangiveis por ndo poderem ser tocados,
estocados ou possuidos pelo cliente. Dessa maneira, o cliente vivencia a experiéncia do servico.

e Producdo e consumo simultdneos: quando se refere aos servi¢os, a producdo e 0 consumo
acontecem simultaneamente ocasionando algumas implicagdes como o controle de qualidade no ato,
uma vez que ndo é possivel fazer inspe¢des como nas industrias de manufatura.

e Participacdo do cliente: além da simultaneidade citada, o cliente participa do processo de
producdo de maneira passiva ou também como co-produtor do servico. Vale ressaltar que nos servicos
é o cliente gue inicia o processo de producdo, ou seja, 0 servi¢o sé é produzido apds a solicitacéo.

Os servicos podem ser divididos em algumas categorias, podendo dar destaque para o
processamento com pessoas, que envolve 0s servi¢os nos quais ocorrem agdes envolvendo 0s corpos
dos clientes, sendo assim, o cliente necessita de estar presente no ato do servico e podem ser
exemplificados como corte de cabelo, servicos médicos, transporte entre outros. O processamento
com bens caracteriza aquele servigo que envolve a¢des tangiveis nos bens dos clientes como limpeza
e manutencdo, em que o cliente ndo precisa estar presente.

2.2. Estratégias de Servigo

As Estratégias Genéricas de Porter (2005) sdo amplamente empregadas. O posicionamento da
empresa pode determinar se sua rentabilidade sera acima da média ou abaixo em relagdo aos seus
concorrentes. Estar acima da média é conhecido como sendo uma vantagem competitiva. Para Porter
(2005), as vantagens competitivas originam-se da Estrutura Industrial e € um resultado da capacidade
da empresa em lidar com as cinco forgas (Entrantes Potenciais, Compradores, Fornecedores,
Substitutos e os Concorrentes). Assim, os dois tipos bésicos de vantagem competitiva de forma
combinada com o escopo de atividades, geram as trés estratégias genéricas com o objetivo de elevar
o desempenho em relacdo a concorréncia. As trés estratégias sao: lideranca em custo, diferenciacéao e
enfoque.

A lideranca em custo, segundo Porter (2005), trata-se da estratégia que visa alcancar o menor
custo possivel. Para que isso seja vidvel, a empresa deve ter uma grande capacidade para que se
consiga atender a elevadas demandas, 0 que proporciona economia de escalas e redugdo de custos.
No que tange a diferenciacdo, Porter (2005) define como a estratégia que procura diferenciar a oferta
da empresa em comparacao aos concorrentes, criando um diferencial competitivo, sendo através da



marca ou do atendimento personalizado. Quando ao enfoque, o autor definiu como uma estratégia
que atende um publico alvo especifico com alta eficiéncia.

2.3. Relacionamento com o Cliente

Segundo Gronroos (1995), estabelecer, manter e incrementar os relacionamentos com os clientes
e outros parceiros para a obtencdo de lucro, contanto que os objetivos das partes envolvidas sejam
alcangados, pode ser obtido através de trocas mutuas e cumprimento de promessas. Dessa forma,
entende-se que a manutencao de relacionamentos duradouros com os clientes deve ser a principal
preocupacdo de uma organizacao, visto que a maioria das perdas de clientes em empresas prestadoras
de servicos se da pelo mal atendimento ao cliente.

O encontro dos clientes com os servigos possui diferenciagdes entre si, para Lovelock (2007) eles
podem ser divididos em trés tipos: alto, médio e baixo contato. O servico de alto contato, envolve a
visita pessoal do cliente as instalacdes de servico, ou seja, o cliente estd ativamente presente no
processamento e na entrega do servigo. Servicos de processamento de pessoas sdo todos de alto
contato, exceto aqueles de entrega a domicilio.

Ja o servigo de baixo contato é o oposto do anterior, em que o cliente ndo tem praticamente
nenhum contato com o prestador de servigo. Esses servicos podem ser exemplificados como o0s
correios e comprar pela Internet. Observa-se uma tendéncia dos servicos de alto e médio contato
estarem se transformando em baixo contato, & medida que o home shopping vem ganhando espaco e
o cliente ndo necessita se deslocar até a loja fisica. Os servi¢os de médio contato ficam entre os de
alto e baixo contato e pode ser exemplificado como as assisténcias técnicas, em que o cliente leva o
seu produto, mas nao fica nas dependéncias do estabelecimento esperando pelo servico.

2.4. Qualidade em Servico

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), a qualidade em servicos pode ser definida ao
longo da prestacdo do servico, sendo que cada contato com um cliente seria um teste, ou seja, uma
oportunidade de deixar o cliente satisfeito ou ndo. Essa satisfacdo pode ser resultado da comparacgéo
entre a percepcdo do servico prestado com as expectativas do servigo desejado. Ao extrapolar as
expectativas do cliente, o servi¢o € entendido por este como excepcional, assim, o surpreende,
enquanto que ao ndo atender as expectativas, a qualidade do servico passa a ser inaceitavel.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), as cinco dimensdes principais em que o0s clientes se
baseiam para avaliar a qualidade dos servigos sdo: confiabilidade, receptividade, seguranca, empatia
e aspectos tangiveis. A confiabilidade trata-se da capacidade de oferecer o servico com confianca e
de forma exata. Geralmente, a prestacdo de forma confiavel do servi¢o € uma percepcao do cliente e
é referente a0 cumprimento de prazos. O conceito de receptividade é disposicdo para atender os
clientes e fornecer o servi¢o na hora desejada, assim, ao deixar que estes aguardem, pode gerar uma
percepcao negativa da empresa.

No que tanque a seguranca, 0s autores citam que esta relacionada ao conhecimento e a cortesia
dos funcionarios, bem como a capacidade de passar confianca, assim, estdo envolvidos critérios como
competéncia na realizagdo do servico, ter respeito e possuir uma comunica¢do que sejaentendida
pelo cliente. A empatia esta relacionada a demonstracdo do interesse por parte do funcionario. Os
aspectos tangiveis envolvem a aparéncia fisica, equipamentos, pessoal e materiais de comunicag&o.

Segundo Spiller et al. (2011), a qualidade em servicos apenas existira se houver compromisso das
liderancas, uma cultura voltada para o cliente e uso de forma eficiente da tecnologia e da informacéo
disponiveis, para que seja uma vantagem competitiva em relacdo a concorréncia. Zeitaml, Berry e
Parasuraman (1990), propuseram uma metodologia para se construir a qualidade em servigos. Esta
possui trés elementos: a credibilidade, que se refere fazer tudo de forma correta na primeira tentativa,
mas que a reparacdo seja possivel, caso ndo se tenha feito corretamente na primeira vez, e a
interatividade, que € 0 gerenciamento e a superacéo das expectativas dos clientes.



De acordo com Vasconcellos (2009), a diferenca fundamental da qualidade na prestacdo de
servicos é devido a subjetividade e dificuldade para estabelecer o que seria a qualidade, uma vez que
se trata da percepcédo dos clientes, que podem reagir de formas diferentes a um mesmo servico.

2.5.Gestdo da Demanda e Capacidade

De acordo com Hwang, Gao e Jang (2010), as decisdes de capacidade sdo realizadas sob varias
perspectivas estratégicas e é impossibilitada de se igualar a demanda por diversos fatores. Alguns
destes fatores, de acordo com Gather e Frazier (2007), sdo: insuficiéncia do capital disponivel,
incertezas quanto as previsdes na demanda e o alinhamento das estratégias competitivas da empresa
com a capacidade de producdo. Segundo Hayes et al. (2008), para que o prestador possa atender uma
determinada demanda, é necessario ter capacidade, que pode ser definida como o potencial produtivo
de um processo, que se trata de uma interacao entre espaco fisico, equipamentos, taxa de producdo e
outros.

Slack et al. (1998), definem capacidade produtiva como sendo o nivel maximo de atividade de
valor agregado em um determinado periodo em que o processo de servigo pode alcancar de forma
consistente em condicdes operacionais normais. Ozliik, Elimam e Interaminense(2010), afirmam que
os prestadores de servigos geralmente enfrentam variacBes dos niveis de demanda em ser seus
Servicos e isso ocasiona em altos custos, uma vez que é necessario lidar com picos de demanda e,
ainda, estabilizar a capacidade nos periodos que ocorrem uma demanda menor.

Para que seja possivel controlar o desequilibrio na capacidade, Slack (2008) propde um plano para
gerenciar a demanda. E possivel fazer esse gerenciamento ao reduzir o acesso do cliente ao servico
em periodos de picos. Alguns exemplos sdo: precos diferentes em época de baixa capacidade é uma
forma de chamar a atencdo do cliente; promoc¢des em periodos menos movimentados; servicos
diferenciados; produtos alternativos e o gerenciamento da oferta de servigos.

3. METODOLOGIA

O presente trabalho apresenta um carater experimental, sequindo uma abordagem qualitativa. E
classificado como qualitativo, uma vez que consiste em uma anéalise de informacdes coletadas sobre
como acontecem os procedimentos da empresa estudada, ndo sendo necessario realizar um estudo de
dados numeéricos, ou seja, para se analisar a gestdo de servi¢os da empresa, observou-se como 0s
diversos conceitos da literatura sdo representados na realidade da mesma.

Primeiramente, foi realizada uma entrevista in loco na empresa, que somente sera identificada no
artigo como barbearia. Quando se fala em entrevista como técnica privilegiada de comunicacdo e
coleta de dados, Minayo (2010) destaca que se trata da estratégia mais utilizada no trabalho de campo.
As entrevistas podem até mesmo ser consideradas conversas com finalidades, se caracterizando por
sua forma de organizagé&o.

Dessa forma, a partir da importancia da entrevista, pode-se realizar o estudo de caso na empresa.
Para isso, foi previamente desenvolvido um questionario, com base na literatura apresentada. As
perguntas do questionario foram dirigidas a um dos socios-proprietarios, com foco na gestdo de
servigos. Por meio da andlise das respostas avaliadas no questionario, pode-se relacionar o que a
teoria apresenta sobre a gestdo de servigos com o que se observou na pratica, como apresentado na
secdo 4.2 desse artigo.

Depois de identificadas as caracteristicas que compde a gestdo de servi¢os da empresa, com base
na literatura analisada, conseguiu-se elaborar propostas capazes de aperfei¢oar ainda mais 0s aspectos
de prestacdo de servicos da empresa. Entende-se que com as melhorias propostas, a barbearia é capaz
de se estabelecer no mercado competitivo e abranger a gama de clientes desejada.



4, ESTUDO DE CASO

Na sequéncia, sera apresentado um breve histérico da empresa objeto de estudo do presente artigo.
Em seguida, uma analise sobre aspectos relacionados a gestdo de servicos da empresa sera explanada,
buscando relacionar conceitos da literatura com o que se observou na pratica. Por fim, algumas
melhorias relacionadas a gestao de servicos serdo sugeridas a realidade encontrada.

4.1. Histoérico da empresa

A empresa foco desse estudo de caso, € uma empresa situada na cidade de Cataldao-GO, que se
enquadra no setor de servicos, sendo uma barbearia. A empresa foi inaugurada em 2016 por seus dois
socios-proprietarios, 0s quais sao os dois Unicos profissionais que trabalham na barbearia.

O surgimento da ideia de abrir o0 negdcio se deu de uma diversidade econdmica e social de
desemprego, em que 0s dois socios acolheram a oportunidade de abrir um novo empreendimento de
barbearia na cidade. Desse modo, eles se qualificaram com cursos profissionalizantes de cortes de
cabelo e barba, e investiram em uma reforma de um local que pudesse atender as especificaces do
empreendimento desejado.

Como principal objetivo do negocio, o intuito foi abrir uma barbearia que apresentasse um
ambiente despojado, além de diferenciar-se por oferecer além dos cortes de cabelo e barba, uma érea
de bar e de sinuca. Durante o0 processo de inauguracgéo, 0s sdcios-proprietarios procuraram se espelhar
em uma franquia dessa categoria de barbearias para abrir a propria. Em menos de um ano de
inauguracdo, a barbearia conseguiu bons resultados e cada vez mais procura consolidar-se na
competitividade do setor da cidade.

4.2. Analise da gestao de servicos

Os servicos fornecidos pela barbearia podem ser divididos em principais e secundarios. Os
principais sdo os de cortes de cabelo e barba e os secundarios, compostos pelos servicos de jogos, de
bar e do Dia do Noivo. Esses servicos principais e o dia do noivo séo classificados como de alto-
contato, uma vez que os clientes estdo envolvidos, pois o servi¢co acontece neles. Alem disso, o cliente
tem um nivel consideravel de participacdo no servigo, uma vez que da sua opinido basica de como
deseja o corte, permitindo ao barbeiro dar seu toque pessoal ao pedido.

Jé& o0s outros servigos secundarios sdo classificados como de médio contato, apresentando menos
contato com os clientes. E importante ressaltar que o Dia do Noivo é um servico especial, em que
noivo e padrinhos arrumam-se e tiram fotos na barbearia, finalizando com a entrega do noivo até a
cerimdnia. Por seguirem um padrdo de etapas de realizacdo, observa-se no fluxograma apresentado
na figura 1, a sequéncia das atividades realizadas para 0s servigos principais.
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Figura 1. Fluxograma do procedimento dos servi¢os principais.
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Ademais aos servicos principais e secundarios, identificam-se 0s servi¢os de suporte para a




realizacdo dos principais e secundarios. Fazem parte de tais servigos de suporte: disposi¢do de toalhas
e aventais; compra de produtos de beleza, como shampoos e cremes; manutencdo de equipamentos,
como amolacdo de tesouras e navalhas; limpeza e manutencdo do local; compra de bebidas e
preservacao das mesmas. Atraveés desses servicos de auxilio, é possivel disponibilizar a empresa todos
0S recursos para atender aos seus clientes com qualidade.

Contando apenas com o0s dois sécios-proprietarios como os barbeiros e Gnicos profissionais para
0S servigos principais da empresa, a gestao de recursos humanos em servigos é um fator relativamente
mais facil de controle para a empresa. 1sso acontece, porque ambos 0s sOcios obtiveram 0 mesmo
treinamento e aprendizagem em cortes e reconhecem a importancia de um bom atendimento para o
consequente sucesso da empresa. Assim, a conduta pessoal e cortesia de ambos foram definidas
quando se preparavam para inaugurar o negocio, o que facilita um atendimento de qualidade
apresentado. E importante ressaltar que a parceria dos dois proprietarios comeca no empowerment
(empoderamento) que cada um possuli, ja que como donos do negdcio, possuem a autonomia e poder
igualmente equilibrado, refletindo numa parceria positiva para a barbearia.

Por ter pouco tempo de inauguracdo, a empresa ainda estd em processo de estabelecer-se no
mercado e conquistar cada vez mais clientes. Logo, ela reconhece que é necessario investir em
estratégias competitivas em servicos, principalmente no que se refere a diferenciacdo, justamente por
oferecer um servico diferente da barbearia tradicional, desde o ambiente de trabalho a cortes
modernos de cabelo e barba. Em consequéncia dessa situagdo, o custo acaba se enquadrando e essas
caracteristicas e sendo maior. Assim, a estratégia de lideranca global de custos acaba ndo sendo uma
estratégia competitiva de destaque.

O mercado-alvo da barbearia se limita unicamente ao publico masculino, ndo havendo clientes
especificos. Ou seja, a restricdo do mercado € que seja masculino, ndo delimitando, por exemplo,
faixa etaria. Dessa forma, uma outra estratégia competitiva, acaba sendo também o foco em servicos
de cortes de cabelo e barba do publico masculino. No entanto, entende-se que das estratégias
relacionadas, a principal ainda acaba sendo a diferenciacdo em detrimento do foco, uma vez que este
termina ndao sendo muito especifico, levando ainda em consideracao a especificacdo do corte de cada
cliente.

Como exposto anteriormente, a empresa € muito nova no mercado, e ainda precisa conquistar
mais clientes, fazendo destes, frequentadores fixos do estabelecimento. Por isso, reconhece-se que a
barbearia ainda ndo tem um posicionamento do seu servi¢o na mente das pessoas. Muitos dos clientes
que vdo pela primeira vez, acabam sendo levados por suas esposas, que viram o lugar ao passar pela
rua, ou seja, o posicionamento da empresa na preferéncia dos clientes € um fator que precisa de tempo
de mercado e que a empresa espera conquistar.

Para conquistar tal espaco no mercado competitivo, a empresa reconhece que varios fatores
contribuem para que os clientes possam adquirir seus servigos. Nesse sentido, fatores como:
disponibilidade, conveniéncia, confianca, rapidez, personalizacdo, qualidade e propaganda boca a
boca, foram analisados no contexto da barbearia. Entende-se que dos fatores citados, todos se
encaixam positivamente na gestdo de servicos da empresa. O servico é de facil acesso, tanto pela sua
localizacdo fisica central e de boa visualizacdo, quanto pela agilidade em agendamentos e até mesmo
em esperar para ser atendido sem ter horario marcado. Segundo observagdes, 0 cumprimento de
horérios é um fator de destaque na empresa, 0 que evita espera e garante confianga do servico.

Consequentemente, compreende-se que hd um tempo médio para cortes de cabelo e barba,
garantindo aos barbeiros rapidez em prestar seus servicos, evitando esperas. J& para o fator
personalizacdo, pode-se considerar que a maior caracteristica dos servigos analisados € justamente
oferecer a cada cliente o que ele deseja em seu cabelo, mesmo quando é solicitada opinides ao
barbeiro. Outro importante fator € a qualidade, que é controlada pelos sécios por meio de uma planilha
de retorno dos clientes, em que se nota que a maioria dos clientes continua cortando o cabelo e/ou a
barba no estabelecimento. Identifica-se, enfim, pelo Gltimo fator analisado, que a propaganda boca a
boca é responsavel por cerca de 40% de novos clientes, que afirmam ter procurado pelo servigo por
indicacdo.



Sabe-se que os servicos que se enquadram na categoria da barbearia acabam apresentando
problemas com atrasos e, por conseguinte, geram esperas. Durante a pesquisa, percebeu-se que no
maximo 3 pessoas ficam esperando ser atendidas, numa média de 30 a 40 minutos. Os sOcios
afirmaram que essas esperas acontecem mais aos sabados, em que o movimento é maior e muitos
clientes vao sem agendamento prévio. Entretanto, apesar de haver uma espera, os clientes acabam
ndo se importando, uma vez que ha os servicos de jogos (sinuca) e de bar (bebidas), além de uma sala
de espera arquitetada para fornecer conforto. Conforme apresentado, muitos clientes com horério
agendado costumam ir um pouco antes para usufruir dos servigos secundarios.

Sobre o sistema de agendamento, o procedimento é por marcages feitas por telefone ou mesmo
pessoalmente. Normalmente, o cliente consegue o horario no dia que deseja, o que facilita para
diminuir reagendamentos ou faltas, que acabam atrapalhando os horérios subsequentes. Como os
barbeiros sabem o tempo médio de seus servicos (30 minutos), a marcacdo de horarios consegue
prever cada servico conforme o esperado, garantindo assim, satisfacdo do cliente por ter o seu horario
cumprido dentro do esperado e evitando possiveis atrasos. Sobre 0os ndo comparecimentos, 0S
barbeiros afirmaram que ndo acontecem com muita frequéncia, sendo este numa faixa de 3% ao més,
e a barbearia entra em contato com o cliente e procura reagendar para outro dia.

Entende-se que uma parte fundamental para fornecer um servi¢co com qualidade é o ambiente que
faz parte do servico. Isto posto, avalia-se que o ambiente de servigo se caracteriza como moderno e
inovador, com espacgo adequado e amplo para uma boa realizagcdo das atividades. Assim, 0s dois
socios tém condicdes para desenvolverem suas atividades da melhor maneira possivel. Além da
formacdo profissional dos sécios em barbearia, eles também podem contar com todos 0s
equipamentos e produtos de beleza necessarios.

Um aspecto que complementa o ambiente de servico, € a localizacdo do estabelecimento. Percebe-
se que a localizacdo da barbearia é um dos fatores que mais impulsionam a vantagem competitiva da
empresa. Reconhece-se que a localidade centralizada e de facil acesso permite que muitos clientes se
interessem por conhecer o local e quais servi¢os sdo oferecidos, o que ilustra que a fachada e a marca
da empresa sdo condi¢des decisivas para despertar interesse em clientes potenciais. Desde 0 projeto
inicial do negdcio, os socios optaram por encontrar um local no centro da cidade que permitisse
bastante visualizacdo, e, assim, atraisse novos consumidores.

Sobre 0 mercado concorrente, encontram-se mais duas outras empresas, que estdo mais tempo no
mercado. Justamente por ser a barbearia mais nova, procura-se trazer os precos dos servigos mais
baratos que os das outras, baseando-se em: analises de mercado, concorréncia e custos para
estabelecer o preco dos seus servigos. O mercado indica qual o preco médio os clientes estdo dispostos
a pagar e que usualmente é cobrado. Ja a concorréncia € um indicativo de teto do preco a ser cobrado,
em gue a empresa mais se baseia para fixar seus valores. Por fim, os custos como aluguel e pro-labore,
também séo analisados em relagéo aos pre¢os dos servigos.

Quando se pensa em todos as questdes em torno do servigo da barbearia, destacando a
diferenciacéo e a especializagéo, os precos acabam sendo maiores do que os dos cortes de cabelo e
barba de uma barbearia tradicional. Todavia, a maioria dos clientes que procuram saber sobre o preco
entende que o valor agregado aos servicos esta condizente. Desta forma, a maioria acaba solicitando
a atividade, sendo uma quantidade pequena de pessoas que acabam néo retornando por achar o preco
acima do valor esperado. J& sobre as formas de pagamento do servico, a empresa somente aceita o
recebimento imediato, seja em dinheiro, seja em cartéo.

Apesar de pouco tempo de inauguragao, a empresa ja conta com uma gama de clientes fixos, que,
contudo, ndo sao fidelizados por nenhuma forma de programa. A barbearia ndo oferece nenhuma
forma de assegurar o retorno do cliente, confiando na qualidade do atendimento e do servigo
realizado. Por outro lado, reconhece que para alguns clientes assiduos, alguns brindes séo oferecidos,
como, por exemplo, uma cerveja ou o acabamento do cabelo. Isso é feito como uma maneira de fazer
tais consumidores continuarem vinculados e com suas presencas frequentes.

Pode-se perceber que a barbearia € um negdcio que vem conseguindo destague no mercado
competidor, estabelecendo um posicionamento cada vez mais positivo aos seus clientes. Nesse



sentido, apenas para permanecer no negdcio, a empresa compreende que 0 quesito qualidade do
servigo precisa ser sempre atendido, uma vez ser o fato primordial esperado. Porém, o que permite se
manter competitiva é a capacidade de inovagdo, que a empresa acredita j& apresentar por seu servigo
diferenciado e mais comprometido.

Ainda sobre as caracteristicas do negocio, por meio de uma Analise SWOT, mostrada na Figura
2, destaca-se como forcas internas, a simpatia e fidelizacdo dos barbeiros. Além da localizacéo e
qualidade antes ja explicados, como somente o0s dois sdcios sdo o0s barbeiros, os clientes acabam se
fidelizando com um dos dois, sendo sempre atendidos por aquele da sua escolha, fator que agrada 0s
clientes. Dessa forma, os clientes acabam criando um vinculo de simpatia com o barbeiro, diferente
do que acontece em empresas concorrentes, que por ser franquia, o quadro de funcionarios esta
sempre trocando e ndo garantindo a preferéncia de barbeiro. Por outro lado, as fraquezas identificadas
séo o preco dos servicos, que ainda acaba impedindo novos clientes por acharem o preco acima da
média e ndo conhecerem o diferencial do mesmo.

Observando os fatores externos, sobre as oportunidades, verifica-se a divulgacdo da empresa
como uma maneira de conquistar mais clientes, além da criacdo de novidades como uma maneira de
fidelizacdo dos clientes antigos. Finalmente, como ameacas, distingue-se a inauguracdo de outras
franquias na cidade, o que podera aumentar a competitividade, somando-se as outras barbearias ja
existentes e a falta de propaganda, a qual precisa ser mais explorada para alcancar um maior publico.
Por meio dessa analise, avalia-se que 0 negdcio tem bases fortes para cada vez mais se estabelecer no
mercado, com um cenario promissor de combate as ameacas e investimentos nas oportunidades.
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Figura 2. Matriz SWOT da empresa analisada.
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

4.3. Propostas de melhorias para a gestao de servicos

Depois de analisar os parametros e caracteristicas da gestdo de servi¢os da empresa estudada,
percebe-se que algumas melhorias podem ser aplicadas, para que a empresa possa cada vez mais se
estabelecer no mercado competitivo. O fator mais destacado durante a pesquisa, foi a questdo da
divulgacéo dos servigos. Por ser uma nova entrante no mercado competitivo, a empresa precisa atrair
mais clientes, através de meios publicitarios e se valendo da localizag&o privilegiada que possui.

Entende-se que propagandas em meios de comunicacdo, como outdoors e anuncios em rédios,
despertaria mais curiosidade dos clientes, que quando atraidos precisam receber um servico de
qualidade que garanta seu retorno. Isso impulsiona a propaganda boca a boca, que ja afirmada € uma
grande ferramenta atrativa de novos clientes. Ou seja, € por meio de maior divulgacdo que a empresa
conseguira se estabelecer como uma grande concorrente no mercado, apresentando ao publico seus
servigos de qualidade e garantindo exceléncia em atendimento.

A barbearia reconhece que as duas empresas concorrentes possuem a vantagem de estar ha mais



tempo no mercado e por isso j& terem conquistado mais clientes. No entanto, entende-se que a
empresa estudada pode apresentar um grande potencial de competitividade, caso adote um programa
de fidelizac&o de clientes. Esse programa de fidelizacao seria uma forma de atrair novos clientes e até
mesmo 0s que ja frequentam os concorrentes. Atraves de meios, como 0 uso de cartdo de frequéncia
que oferece um corte gratis a cada cinco cortes pagos, a empresa garante confianca e fideliza os
clientes aos seus servicos.

Outro ponto ja destacado que merece maior atencdo e, logo, deve ser mais explorado é a
exclusividade da realizagdo do servi¢co com os dois barbeiros. Isso quer dizer, que se deve valorizar
mais o fato de que o cliente pode contar com 0 mesmo padréo de servi¢o, uma vez que sera sempre
atendido pelo seu barbeiro. Dessa maneira, o cliente acaba se sentindo mais confortavel e cria um
vinculo de confianca e fidelidade com a barbearia. Para isso, sugere-se que durante a divulgacdo da
empresa, esse diferencial seja destacado.

Sugere-se, também, a implementacdo de promocdes, para aumentar o nimero de servigos
efetuados, preparando-se para tais momentos. Uma forma dessas promocdes seria identificar o dia da
semana que menos efetua-se servicos e promover pre¢cos um pouco mais baixos, exclusivos para esse
dia. Assim, mais clientes se interessariam e por gostar do servico de qualidade acabariam se
fidelizando a barbearia. Outra opgéo seria oferecer os dez primeiros cortes de cabelo do dia com pre¢o
mais reduzido, coordenando para que ndo haja muita espera e formacéo de filas.

Acredita-se que a parte dos servicos secundarios deva ser mais explorada e incentivada. Por
exemplo, podem ser elaborados campeonatos de sinuca e shows ao vivo, que acabam fomentando os
servigos de bar e atraindo mais clientes. Outro ponto, o servi¢o de Dia do Noivo precisa com certeza
ser melhor elaborado e divulgado, podendo ser dividido em pacotes que abranjam diversos niveis do
servico. Tal servico € um diferencial da barbearia e uma inovagdo no ramo, o que agrada muito o
publico alvo, obtendo boa receptividade e possivel aumento de clientes.

5. CONCLUSOES

O objetivo geral do trabalho foi alcancado, sendo possivel entender como a gestdo de servigos
vem sendo aplicada na realidade das empresas de servicos, através da analise, de forma especifica,
do caso real de uma barbearia, além de, observar as estratégias utilizadas para atrair e fidelizar seus
clientes, contribuindo assim, para que a empresa se estabilize perante as suas concorrentes no
mercado. Diante disso, 0 artigo permitiu observar o qudo essencial é a gestdo de servigos para que a
empresa possa se manter imponente perante a sua concorréncia, diante do fato que o cliente é o
principal participante no processo.

O estudo permite concluir que a empresa consegue oferecer seus servigos, em sua maioria, de
forma muito bem executada, conseguindo valorizar o seu diferencial nos servicos de atendimento aos
clientes e concretizar o objetivo de ter um servigo com qualidade, tendo uma grande nogéo de
ambiente, de localizacdo, de preocupacdo em dar conforto aos seus clientes em relacdo as filas de
espera, da diferenciacdo dos servigos prestados, do profissionalismo de seus integrantes, da questéo
de precos justos, ou seja, pode-se observar que a barbearia tem uma gestdo de servicos muito bem
organizada e muito bem aplicada, existindo apenas alguns fatores com possibilidade de ser
melhorados, como a divulgacdo do servico para atrair mais clientes, uma vez que, 0 Servigo ja tem
garantia de qualidade, ja que grande parte dos clientes que vdo acabam voltando. Dessa forma, pode-
se realizar uma excelente gestdo dos seus servigos, para que a empresa cresca e seja ainda mais
imponente perante a sua concorréncia, ja que a capacidade competitiva da empresa esta totalmente
relacionada com gestao de servicos.

Em relacdo as contribuicdes académicas, tem-se as apresentacdes de uma analise completa de
diversos fatores de gestdo de servicos em um estudo de caso. J& em relacdo as contribuicdes para a
empresa, tem-se uma proposta de melhoria dos seus servigos para que ela possa se firmar no seu
mercado de atuacdo. Além disso, sobre sugestdes para trabalhos futuros, tem-se a possibilidade de
realizar uma comparacgdo da gestao de servicos entre duas empresas do mesmo mercado de atuacao.
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