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RESUMO

Este trabalho consiste em uma pesquisa sobre a satisfacdo dos clientes do
Studio Leo Zamper. Em mercados cada vez mais dinamicos, as empresas
necessitam buscar estratégias que lhes agregue vantagens competitivas e
desenvolver ou adaptar seus servi¢cos para satisfazer aos apelos dos consumidores.
Especialmente no setor de cabeleireiros e outras atividades de tratamento de beleza,
gue esta dentre 0s servicos que mais crescem na economia brasileira, e € o ramo de
atividade da empresa estudada. O objetivo deste trabalho consiste em mensurar a
satisfacdo dos clientes dessa organizacdo e a pesquisa foi realizada em duas
etapas, uma qualitativa e outra quantitativa. Esta pesquisa trata-se de um estudo
exploratdrio, descritivo, de carater quali-quantitativo. O objetivo da primeira etapa foi
identificar os atributos que as pessoas consideram importantes para a avaliacao da
satisfacdo e para isso foram realizadas entrevistas baseadas na técnica da Rede
Repertorio de Kelly. Os atributos foram divididos em quatro blocos de acordo com o
motivo a que se referem. A segunda etapa foi composta de aplicacdo de
questionéario nas dependéncias do Studio Leo Zamper e teve como propdsito gerar
os dados para mensurar e analisar o nivel de satisfacdo para cada atributo
pesquisado. Esse estudo contou com uma amostra de 116 pessoas e as andlises
foram realizadas com base em testes univariados e bivariados. Os resultados séo
apresentados em tabelas e gréficos e apontam quais atributos mais impactam na
satisfacdo dos clientes

Palavras-Chave: Satisfacdo — Pesquisa de Satisfacdo — Janela do Cliente.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, devido ao acirramento da competicdo, as empresas necessitam
buscar estratégias de marketing que lhes agregue vantagens competitivas em
ambientes de negocios cada vez mais complexos e dinamicos. No decorrer do
tempo, as empresas foram deslocando seu foco interno de melhoria de processos
para uma abordagem voltada para o mercado, tendo como meta atender as
necessidades de seus clientes, adotando assim uma nova postura estratégica.

As empresas de servigos estdo dominando as economias do mundo
industrializado. De acordo com o Ministério do Desenvolvimento, Industria e
Comeércio Exterior (Portal Brasil), o setor de servicos € o que mais gera emprego e
renda na economia brasileira e, nos Ultimos anos, ajudou a aumentar a
competitividade interna e externa, gerou milhares de empregos qualificados e
acelerou o progresso tecnoldgico.

O desenvolvimento ou a adaptacéo de produtos e servigos para satisfazer aos
apelos dos consumidores é um constante desafio enfrentado pelos empresarios, e
as empresas que desejam um marketing de sucesso necessitam adaptar-se as
mudancas em curso do mercado (CZINKOTA et al.,, 2001). Ainda de acordo com
Czinkota et al. (2001) as empresas bem-sucedidas rastreiam o ambiente em busca
das mudancas nas necessidades do consumidor e desenvolvem estratégias para
proporcionar-lhes o que querem, onde e quando querem, pelo preco que queiram
pagar.

De acordo com Czinkota et al. (2001, p. 265) “acompanhar a revolugado dos
servicos tem sido uma mudanca na filosofia de como as empresas de servico
deveriam gerenciar os seus negécios”. A abordagem de gerenciamento focalizada
no mercado acredita que o propdésito da empresa é de servir ao cliente e essa € a
chave para que a empresa se diferencie da sua concorréncia com sucesso e venha
a gerar clientes satisfeitos.

Dentre 0s servigos que mais crescem na economia brasileira destaca-se o
setor de cabeleireiros e outras atividades de tratamento em beleza. Segundo dados
da Pesquisa Mensal de Servicos do IBGE, que produz indicadores que permitem
acompanhar o comportamento conjuntural do setor de servicos no pais, este setor

tem ganhado grande destague, com crescimento de 15,1% registrado em fevereiro
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de 2014 em comparagdo ao mesmo més do ano anterior. De acordo com a
pesquisa, a séria da variacdo acumulada mantém um movimento de crescimento
continuo nos Gltimos anos™.

Segundo dados relatados pela pesquisa encomendada pela Feira
Internacional de Beleza Profissional (Beauty Fair — a segunda maior do mundo), o
Brasil € o terceiro maior mercado do mundo de produtos de higiene e beleza, ficando
atras apenas dos Estados Unidos e do Jap&o?.

A Fecomercio/SP revelou que os gastos mensais das familias brasileiras com
corte de cabelo, tintura, lavagem, escova e outros tratamentos cresceram 44% em
seis anos. Esse numero foi gerado a partir de dados de Pesquisas de Orgcamento
Familiar (POF) e do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)?3.

Uma reportagem publicada na revista Exame em fevereiro do ano passado
mostrou que o numero de saldes de beleza no Brasil passou de 309 mil para 550 mil
em 5 anos, o que representa um aumento de 78% da oferta de estabelecimentos®.

O Studio Leo Zamper € um saldo de cabeleireiros que busca um elo entre o
entretenimento e a prestacdo de servicos. Inaugurado no inicio de 2012, o Studio
hoje conta com 17 colaboradores, sendo um gestor (proprietario), dois
recepcionistas (hostess), um auxiliar geral, um auxiliar de limpeza e doze
profissionais que prestam servicos de corte, coloracdo, design de sobrancelhas e

magquiagem, conforme ilustrado no organograma abaixo.

Pesquisa Mensal de  Servicos - Indicadores do IBGE. Disponivel em
ftp://ftp.ibge.gov.br/Comercio_e_Servicos/Pesquisa_Mensal_de_Servicos/Fasciculo_Indicadores IBG
E/pms_201402caderno.pdf. Acesso em 30 de abril de 2014.

Saldes de Beleza tém Grandes Chances de Crescimento em Vendas. Disponivel em:
http://www.beautyfair.com.br/negocios/noticia/2553.html. Acesso em 01 de maio de 2014.
® 'FECOMERCIO SP (Séo Paulo). Gastos com Cabeleireiro Crescem 44% em Seis Anos. Disponivel
em: <http://www.fecomercio.com.br/NoticiaArtigo/Artigo/2836>. Acesso em: 01 de maio de 2014.
* AKEMI NITAHARA (Brasil). Exame.com. Mercado aquecido leva a profissionalizacdo de
cabeleireiros. Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/economia/noticias/mercado-aquecido-leva-a-
profissionalizacao-de-cabeleireiros>. Acesso em: 01 de maio de 2014.



Figura 1 - Organograma do Studio Leo Zamper
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Fonte: Elaborado pelo autor

O Studio Leo Zamper foi um sonho de Leonidas Zamperetti, cabeleireiro com
18 anos de profissdo, que idealizou e implementou um local onde pudesse exercer
suas duas paixdes: ser cabeleireiro e DJ. Antes de consolidar-se no seu negdcio
como Studio Leo Zamper, Leonidas tinha sociedade em um negdcio semelhante,
mas que mantinha outro nome. Com esse outro saldo trabalhou 12 anos, até
inaugurar oficialmente o seu préprio estabelecimento.

Atualmente, o Studio Leo Zamper trabalha com quatro colaboradores no
regime da Consolidacdo das Leis do Trabalho (CLT) e doze profissionais liberais que
trabalham no regime de contrato de locacdo. Esses profissionais sdo autbnomos e,
através de um contrato de locacdo, alugam o espaco do Studio Leo Zamper e
pagam uma porcentagem para o saldo sobre os servicos executados.

O Studio vai além de um saldo de beleza, sendo um espaco de arte, que
comporta uma galeria (Galeria 84) e um bar de cardapio itinerante (Hair 84). Sua
estrutura foi pensada para criar um ambiente onde as pessoas pudessem socializar
e se sentissem envolvidas pela arte, pela decoracao, pelas bebidas especiais, pela
musica e um cardapio especial para cada dia da semana.

O saldo ocupa o0 espago de uma casa, no bairro Cidade Baixa, na cidade de
Porto Alegre. Seu principal objetivo € oferecer servicos especializados, em um

ambiente descontraido e com foco na personalizacéo.



12

O saldo é separado em ambientes, que ficam divididos em cada cobmodo da
casa. Ha um espaco reservado para tinturas, corte de cabelo, maquiagem e
lavagem. Ao chegar, o cliente é acolhido individualmente pela recepcionista. Ela o
cumprimenta pelo nome e em seguida o conduz até o profissional que ficara aos
cuidados dele, prestando o servigco contratado. A musica é constante no Studio Leo
Zamper e o responsavel por ela sdo DJs contratados do Studio, que diariamente
animam o ambiente.

O gestor acredita que é necessario trabalhar com liberdade, em um ambiente
de descontracdo e diversdo para manter a qualidade dos profissionais e dos
servigcos. Para isso, investe em uma gestao participativa, onde os profissionais tém
acesso e participam da construcdo de ideias e do planejamento do saldo. Além
disso, pratica constantes treinamentos com foco no aprimoramento de técnicas e
também em padrbes de atendimento.

Com a competicdo cada vez mais acirrada, uma empresa comprometida com
a qualidade de seus produtos e servicos e com o0s resultados alcancados junto a
seus clientes deve ter como prioridade de gestdo as informacdes sobre os niveis de
satisfacdo de seus clientes. Nesse sentido, a pesquisa de satisfacdo insere-se entre
os fundamentos que sustentam acdes eficazes de marketing, juntamente com os
processos de qualidade, fortalecendo a competitividade das empresas (ROSSI;
SLONGO, 1998).

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), dependendo da competicdo e das
necessidades pessoais, 0s clientes podem escolher um prestador de servigos
usando alguns critérios, tais como: disponibilidade (quao acessivel é o servico),
conveniéncia (definida pela localizacdo), personalizacdo (tratamento individual),
preco, qualidade e rapidez (quanto tempo devo esperar pelo servi¢o). Esses critérios
podem ser decisivos no processo de escolha e compra dos servigos.

Para comercializar servigcos eficientemente, € necessario entender o0s
processos de pensamento usados pelos clientes para avaliar a sua satisfagcdo com
os servicos fornecidos. Para Czinkota et al. (2001) satisfazer e superar as
expectativas dos clientes pode trazer diversos beneficios para a empresa. Aléem de
indicacdes que se traduzem em novos clientes, um cliente satisfeito normalmente
consome o produto ou servigo com mais frequéncia tem menos probabilidade de ser

perdido para a concorréncia.
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Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), a satisfagdo do cliente pode
determinar a sua lealdade. Nesse sentido, todo negdécio de servigos necessita definir
e medir pré-ativamente a satisfacdo de seus clientes.

Considerando os conceitos e estudos acerca do tema e tendo em vista que &
a satisfacdo do cliente que fortalece o seu relacionamento com a empresa, este
trabalho visa responder o seguinte questionamento: Qual o nivel de satisfacéo dos

clientes do Studio Leo Zamper em relacdo aos produtos e servi¢cos oferecidos?
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2 OBJETIVOS DA PESQUISA

Para responder a questdo de pesquisa anteriormente apresentada, seguem

0s objetivos gerais e especificos deste estudo.

2.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral do presente estudo é mensurar a satisfacdo dos clientes do

Studio Leo Zamper.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para alcancar o objetivo principal faz-se necessério:

a) ldentificar os atributos que os clientes do Studio Leo Zamper consideram

importantes para a avaliacdo de sua satisfacao;

b) Mensurar o nivel de satisfacdo dos clientes para cada atributo considerado;

c) Analisar a satisfacdo dos clientes do Studio Leo Zamper, utilizando para isso

a ferramenta de pesquisa Janela do Cliente.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Com o intuito de fundamentar a pesquisa realizada, sera feito um estudo da
literatura existente a partir das teorias e conceitos dos principais autores da area. A
revisdo de literatura busca fornecer suporte aos tépicos abordados neste trabalho e
divide-se em: marketing, comportamento do consumidor, satisfacdo do cliente e

janela do cliente.

3.1 MARKETING

Na década de 1990, as empresas deixaram de focar nos produtos, tecnologia
ou vendas e reconheceram a necessidade de estarem orientadas para o cliente e
voltadas para o mercado. Tornar-se orientado para o cliente e 0 mercado constitui 0
centro do conceito de marketing (SCHMITT, 2004).

O escritor francés Armand Dayan (1979), define marketing como um conjunto
de técnicas, baseadas em um determinado estado de espirito, que pretendem
satisfazer, nas melhores condi¢cdes psicolégicas para o mercado, e nas melhores
condic@es financeiras para o distribuidor, as necessidades naturais ou as suscitadas.

Para os professores Churchill e Peter (2000, p. 4), “a esséncia do marketing é
o desenvolvimento de trocas em que organizacdes e clientes participam
voluntariamente de transacdes destinadas a trazer beneficios para ambos”.

O conceito de marketing pode ser entendido como a fungdo empresarial que
cria com frequéncia valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para
empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis de marketing:
produto, pre¢co, comunicacdo e distribuicdo (DIAS, 2006). Em concordéancia com
Dias esta o pensamento de Czinkota et al. (2001) que revela que, em sua esséncia,
o marketing trata de identificar as necessidades do consumidor e desenvolver
produtos que as satisfacam.

De acordo com Kotler e Keller (2006), o marketing lida com a identificacdo e o
atendimento das necessidades humanas e sociais. Para o autor, uma de suas

definicbes mais sucintas € atender as necessidades de maneira lucrativa, e revela
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casos de empresas onde o marketing bem aplicado pode otimizar seus limitados
recursos, aproximar-se de seus clientes e criar solugcdes para satisfazer suas
necessidades.

A empresa existe para satisfazer necessidades e desejos, e em vista disso
Nique e Ladeira (2014) citam que marketing é entender e atender aos mercados. De
acordo com Kotler e Armstrong (2007), os dois principais objetivos do marketing séao:
atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter e cultivar os clientes

atuais, proporcionando-lhes satisfacao.

3.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

E essencial compreender como as pessoas interagem com o sistema de
marketing e, para isso, pode-se utilizar de conceitos e aspectos importantes do
comportamento do consumidor. De acordo com Solomon (2002, p. 24) o
comportamento do consumidor “[...] € o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispéem de produtos, servicos,
ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Segundo Churchill Junior e Peter (2012) para criar valor para o0s
consumidores e lucro para as organizacdes, € necessario entender por que 0S
consumidores compram determinados produtos e outros ndo. Conforme os autores,
0 processo de compra do consumidor inclui cinco etapas: reconhecimento da
necessidade, busca de informacdes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra
e avaliacao pds-compra.

O reconhecimento de uma necessidade € o ponto de partida para que 0s
consumidores comprem produtos e servicos. Apds esse reconhecimento, 0s
consumidores procuram informagdes de como satisfazer essa necessidade.
Comumente, identificam-se varias marcas de um produto ou servico que poderiam
satisfazé-la. A avaliacdo das alternativas envolve a decisdo de quais caracteristicas
sdo importantes e a identificacdo de qual dessas caracteristicas cada alternativa
oferece. Apos considerar as op¢des possiveis, 0s consumidores podem ou nao fazer
uma compra. Caso optem por adquirir um produto ou servigo, apds essa etapa 0s

consumidores avaliam formal ou informalmente o resultado da compra, considerando
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se ficaram satisfeitos com a experiéncia da compra e com 0 bem ou servico que
adquiriram. A avaliacdo é decisiva para o marketing, pois caso a experiéncia tenha
sido positiva, o consumidor pode desenvolver lealdade, além de conversar com e
influenciar outras pessoas sobre suas experiéncias de compra e uso de produtos e
servicos (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2012).

3.3 SATISFACAO DO CLIENTE

O comportamento do consumidor apds a compra do servico depende de seu
grau de satisfacdo com o resultado. Quanto mais satisfeito com o servico estiver o
consumidor, maior serd a probabilidade de repeticdo da compra (GIANESI,
CORREA, 1996).

A satisfacdo dos clientes € uma das areas mais estudadas em marketing. De
modo geral, as empresas reconhecem a importancia dos seus clientes e que ele
pode ser 0 seu mais valioso ativo, portanto atrai-los e manté-los sdo tarefas cruciais
para qualquer tipo de organizacdo. No entanto, muitas empresas ainda fracassam na
tentativa de proporcionar apenas experiéncias positivas a eles (SCHMITT, 2004).

Solomon (2002) sugere que as empresas existem para satisfazer as
necessidades dos consumidores, e a resposta do consumidor é o teste decisivo para
verificar se a estratégia de marketing estd bem sucedida. Nesse sentido, “os dados
sobre os consumidores auxiliam as organizac¢des a definir 0 mercado e a identificar
ameacas e oportunidades” (SOLOMON, 2002 p. 25).

Para Kotler e Keller (2006, p.53) “[...] satisfacdo € o sentimento de prazer ou
desapontamento resultante da comparacédo do desempenho esperado pelo produto
(ou servico) em relacdo as expectativas da pessoa”. De acordo com esse conceito,
se as expectativas ndo forem alcancadas, o cliente ficard insatisfeito.

De acordo com Motta (2002), a satisfacdo envolve um aspecto objetivo e
outro subjetivo. A dimensdo objetiva da satisfacdo seria a analise por meio de
referéncias quantitativas, portanto tangiveis. Ja a dimensao subjetiva leva em conta
medidas psicoldgicas, atribuindo importancia ao carater sentimental da experiéncia

de consumo.
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A satisfacdo dos clientes também esté relacionada ao curso que eles seguem
para alcanca-la e essas acbes e objetivos sdo selecionados com base em seus
processos de pensamento e aprendizado prévios (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). O
autor entende que as experiéncias vividas pelos consumidores os ajudam a tracar o
curso correto e mais eficaz para chegar as suas satisfac6es. Nesse sentido, boas
experiéncias em locais de consumo podem contribuir para a rapida ligacdo entre
eles e o objetivo de satisfacdo do cliente.

Diversos autores concordam que a satisfacéo do cliente possui dois conceitos
essenciais: a satisfacdo especifica em uma transacdo e a satisfacdo acumulada.
Para Rossi e Slongo (1998), a satisfacdo especifica seria a avaliagdo de uma
experiéncia em particular com um determinado produto ou servi¢o, sendo assim um
caso isolado e unico. Ja a satisfacdo acumulada seria a resposta frente a todas as
experiéncias ja vividas pelo consumidor com determinado produto ou servico ao
longo do tempo, se referindo dessa forma a um relacionamento com a organizagao.

A satisfacdo € um sentimento relacionado ao atendimento de necessidades e
desejos, refletindo o grau de consisténcia entre o que o consumidor espera de um
produto e/ou servico e 0 que percebe apds seu consumo. O consumidor revela-se
satisfeito ou insatisfeito ap6s comparar um padrao preestabelecido por ele mesmo e
sua experiéncia com o servi¢o. Ele avalia seu nivel de satisfacdo por sua posicao
superior ou inferior em relacao a esse padrdo (MOTTA, 2002).

Segundo Kotler (2008), as expectativas dos consumidores podem ser
formadas com boas experiéncias anteriores de compra, conselho de amigos ou
colegas, e também promessas de profissionais de marketing, tanto da organizacéo
guanto da concorréncia. Assim sendo, é importante salientar que as empresas
devem ter um cuidado especial em relacédo as expectativas dos consumidores.

Gianesi e Corréa (1996) salientam quatro fatores que influenciam as
expectativas dos clientes: comunicacdo boca a boca — os clientes baseiam-se em
recomendacdes de terceiros para buscar pistas de qualidade do servico que
pretendem comprar; necessidades pessoais — neste caso as expectativas dos
clientes podem ser mais ou menos exigentes que suas reais necessidades;
experiéncia anterior — influéncia através da consisténcia do servico prestado; e
influéncia do mercado externo — o préprio concorrente pode influenciar as
expectativas dos clientes através de propagandas e da prépria prestacao do servigo

gue também pode consistir na experiéncia anterior do cliente.
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Os clientes podem experimentar diversos niveis de satisfacdo ou insatisfacéo
apos cada experiéncia de servigo, variando na medida em que as suas expectativas
tenham sido ou ndo atendidas. De acordo com Oliver (1997), a satisfacdo € o
estagio final desejavel de consumo, € uma experiéncia agradavel e de reforco,
evidencia a necessidade de tomar acdes ou sofrer consequéncias de uma deciséo
falha. A satisfacdo ou a insatisfacdo surgem quase inevitavelmente como
consequéncia da aquisicdo e do consumo. Estudar a satisfacdo como um conceito
do consumidor é fundamental para o bem estar dele e para o beneficio da empresa
(OLIVER, 1997).

A percepcgédo que o cliente tem do servigo prestado € formada principalmente
pela prestacdo do servico e a comunicacdo transmitida a ele durante ou apos o
processo. Sua percepcdo é formada em cada momento que o cliente entra em
contato com qualquer aspecto da empresa (também chamado de momento da
verdade). Nem todos os momentos da verdade tém a mesma importancia para o
cliente, no entanto ha alguns momentos da verdade criticos ou fundamentais para a
sua percepcdao. Por esse motivo a empresa deve procurar identificar quais sdo esses
momentos importantes para seus clientes, a fim de priorizar seus esforgos visando
gerar uma percepcao favoravel (GIANESI; CORREA, 1996).

Os servicos sao compostos de caracteristicas Unicas como a simultaneidade
(sdo criados e consumidos ao mesmo tempo), perecibilidade (ndo podem ser
estocados), intangibilidade (sdo ideias e conceitos) e heterogeneidade (variam de
cliente para cliente) (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

De acordo com Kotler e Keller (2006), pelo fato de possuirem tais
caracteristicas, a compreensao do grau de satisfacdo do cliente quanto aos servicos
que utilizam acontece através da andlise de cinco fatores determinantes:

e Confiabilidade: a habilidade de prestar um servico exatamente como o
prometido;

e Capacidade de resposta: a disposicdo de ajudar os clientes e de
fornecer o servi¢o dentro do prazo estipulado;

e Seguranca: o conhecimento e a cortesia dos funcionarios e sua
habilidade de transmitir confianca e seguranca,;

e Empatia: a atencédo individualizada dispensada aos clientes;



20

¢ ltens tangiveis: a aparéncia das instalacdes fisicas, dos equipamentos,

dos funcionarios e do material de comunicacéao.

Dependendo da competicdo e das necessidades individuais, os clientes
podem escolher um prestador de servicos de acordo com os fatores listados acima.
Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010, p. 67) “a incapacidade de atender a altura
ou acima do nivel exigido em uma dimensdo competitiva pode gerar a perda de um
cliente devido a sua insatisfagao”.

Pequenos detalhes se tornam essenciais para o consumidor, pois ele ndo tem
outra forma de mensurar a qualidade do servico prestado antes de contrata-lo. De
acordo com Cobra (2001), a qualidade é um importante elemento para definir um
servigo ofertado, pois € com base nesse critério que o consumidor estabelece a
diferenciacao entre o servico de uma empresa e de seus concorrentes.

Para Kotler (2008), a qualidade tem um impacto direto no desempenho do
produto e/ou servico, e seu conceito esta relacionado ao valor e a satisfacdo do
cliente.

Todas as pessoas da organizacdo tém algo a contribuir para a qualidade final
percebida pelo cliente e o objetivo da empresa em relacdo a qualidade dos servicos
prestados deve ser ter um desempenho melhor que a concorréncia nos aspectos
que o cliente mais valoriza. Para tanto, seja qual for o critério priorizado pelo cliente,
a empresa deve preocupar-se em ser capaz de medir seu desempenho em relacéo a
eles (GIANESI; CORREA, 1996).

De acordo com Gianesi e Corréa (1996), o fornecedor do servico precisa estar
preparado para lidar com a insatisfacdo e ele somente podera agir se identifica-la.
Quando sente insatisfacdo, o consumidor pode tomar diversas acgoes:

e Toma alguma acdo publica: busca reparacdo diretamente com o
fornecedor, toma alguma acéo legal para reparacéo, reclama junto a
instituicdes privadas ou governamentais;

e Toma alguma acao privada: para de comprar ou boicota o fornecedor,
contra-recomenda o servi¢o ou o fornecedor;

e Na&o toma nenhuma acdo: comeca a formar uma imagem ruim que o
fara tomar alguma acdo na proxima oportunidade em que néo for

satisfeito.
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O fornecedor do servico somente podera tomar alguma acao corretiva caso o
cliente tomar uma acdo publica. Embora essas a¢fes possam afetar a imagem da
empresa no mercado, € interessante para a organizacao que o consumidor busque a
reparacao diretamente com ela, o que sugere a importancia de mecanismos formais
de verificacdo da satisfacéo dos consumidores (GIANESI; CORREA, 1996).

Como comumente sabemos, a retencdo de clientes deve receber ainda mais
atencdo que a conquista de novos. Isso se deve primeiramente, pois 0s custos de
manter o cliente sdo menores do que 0s custos para a captacdo de novos e, além
disso, a perda de clientes em mercados que ndo estdo mais em crescimento pode
ser muito desastrosa para a empresa. A lealdade de clientes baseada em satisfacéo
genuina e continua € um bem imensuravel para qualquer empresa, e um dos
maiores ativos que ela pode adquirir (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

De acordo com Gianesi e Corréa (1996), o relacionamento entre o cliente e a
empresa pode ser influenciado pelo resultado do processo de prestacao de servigo.
Nesse sentido, o que mantém a lealdade do cliente e sustenta o poder de
competitividade no longo prazo € o atingimento ou superacdo das expectativas do

cliente, conforme se pode observar no esquema abaixo:

Figura 2 - Os diversos tipos de cliente em func¢éo do resultado do processo de servigo

Cliente novo

0 servigco atende as 1

expectativas do cliente que
volta outras vezes

O servigo ndo atende as

O servigo ndo atende as expectativas do cliente,

expectativas do cliente que mas ha um processo de

1 nao volta mais recuperac3o

Cliente freqliente 1 l

Cliente perdido

Cliente recuperado

Fonte: Adaptado de Gianesi e Corréa (1996)

7

O cliente novo € aquele que ainda nao utilizou o produto ou servigo e,

portanto, ndo o conhece nem 0 seu processo. Esse cliente traz certa ansiedade e
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estard mais atento a cada evento, comparando sua percep¢ado do que recebeu com
suas expectativas prévias. Por outro lado, a empresa conhece pouco das
necessidades e expectativas desse cliente, o que torna mais dificil a busca por sua
satisfacdo. O cliente frequente € aquele que teve suas expectativas atendidas e
retorna para ser servido novamente pela mesma organizacéo. Esse cliente sabe o
gue esperar do servico, quanto ao seu processo e resultado. Suas expectativas sao
mais conhecidas pelo prestador de servigo, que pode inclusive influencia-las pelo
contato mais intenso ou pela consisténcia na prestacao do servico. Quando se tem
um cliente perdido pelo fato de o servigo nédo ter atendido suas expectativas, atrai-lo
€ uma tarefa mais dificil e mais custosa que atrair um novo cliente. Além disso, o
cliente perdido é uma fonte de referéncias negativas para clientes potenciais, o que
afeta a competitividade da empresa no mercado (GIANESI; CORREA, 1996).

Para Churchill Junior e Peter (2012) a satisfacdo do cliente € uma importante
medida de controle nas organizagfes voltadas para o valor. Para mensurar essa
satisfacdo € necesséario determinar como os clientes percebem os produtos e
servicos e o valor de suas transacfes. Uma maneira indicada para isso € conduzir
uma pesquisa perguntando diretamente aos clientes sobre a compra e utilizacéo de
produtos e servicos.

A pesquisa de satisfacdo € um sistema de administracdo de informacdes que
continuamente capta a voz do cliente através da avaliacdo do desempenho da
empresa a partir do ponto de vista do cliente (ROSSI; SLONGO, 1998).

Segundo os autores Rossi e Slongo (1998), os beneficios proporcionados
pela pesquisa de satisfacdo de clientes sdo: percepcdo mais positiva dos clientes
guanto a empresa, informacdes precisas e atualizadas quanto as necessidades dos
clientes, relacdes de lealdade com os clientes, baseadas em acdes corretivas e
confianga desenvolvida em fungédo de uma maior aproximac¢ao com o cliente.

As informacdes obtidas através de uma pesquisa de marketing podem ser
usadas para melhorar os produtos e o atendimento ao consumidor e também podem
ser usadas para motivar os funcionarios da organizacdo. Além disso, as
declaracdes dos clientes sobre sua satisfagcdo também oferecem uma oportunidade
para a organizagcdo comunicar-se com ele, visto que se as organizagcdes tomam
iniciativas para manter os clientes informados, estes podem ficar mais satisfeitos do
que antes (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2012).
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3.4 JANELA DO CLIENTE

A Janela do Cliente é uma ferramenta de pesquisa que analisa dois pontos
fundamentais julgados pelo consumidor em relacdo a qualidade de um produto ou
servigo: a importancia e a satisfagdo. A partir do cruzamento destes dois dados em
uma matriz, é possivel mensurar cada atributo questionado.

Albrecht e Bradford (1992) definem Janela do Cliente como uma matriz de
atributos que cruza estas duas variaveis: a importancia de determinado atributo de
acordo com o ponto de vista do consumidor, e 0 seu grau de desempenho para
atender a expectativa do mesmo. Tanto um como o outro variam de uma escala de
alto a baixo, e a matriz possui cinco zonas onde o seu atributo e 0 seu desempenho

se cruzam, conforme ilustracao:

Figura 3 - Janela do Cliente

D A
Vulnerabilidade Forca
Competitiva Competitiva
-g cliente valoriza cliente valoriza
= mas nao recebe . e recebe
== C B
E
Relativa Superioridade
Indiferenca Irrelevante
cliente nao valoriza cliente nao valoriza
e nao recebe mas recebe
Satisfacao

Fonte: Adaptado de Albrecht e Bradford (1992)

Os atributos posicionados no “Quadrante A” (ou Forca Competitiva)
correspondem as forcas competitivas da empresa, pois estdo acima da média em
importancia e satisfacdo. O produto ou servico possui alta importancia para o
consumidor e a0 mesmo tempo possui um alto desempenho. E o quadrante em que

toda empresa quer que seus clientes achem que ela esta inserida. Como este
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atributo tem grande importancia para o consumidor, 0 servigo precisa estar em um
nivel acima da media, ou excelente.

No “Quadrante B” (ou Superioridade Irrelevante) o produto ou servico possui
um alto desempenho, mas a importancia dada pelo consumidor ndo € muito alta.
Neste caso, a empresa estd oferecendo um servico de boa qualidade, mas o cliente
ndo da muito valor. Pode ser um erro dar muita atencéo a detalhes néo significantes.
Entretanto, neste caso, a empresa pode tentar aumentar a percepgdo do consumidor
sobre a importancia deste atributo, promovendo-o de Superioridade Irrelevante para
Forca Competitiva.

O “Quadrante C” (ou Relativa Indiferenca) representa a zona de indiferenca.
O produto ou servico possui baixa importancia para o consumidor e a0 mesmo
tempo possui um baixo desempenho. Também é possivel que o atributo que esta
sendo medido poderia ser importante para os consumidores, mas por algum motivo,
nao é.

O “Quadrante D” (ou Vulnerabilidade Competitiva) concentra os pontos de
vulnerabilidade competitiva, pois o produto ou servigco possui um baixo desempenho,
mas a importancia dada pelo consumidor é alta. Neste caso, a empresa, para
melhorar sua posi¢cdo competitiva no atributo avaliado, deve aumentar o nivel de
desempenho segundo a opinido dos consumidores.

A Zona Cinzenta (ou Zona de Indiferenga) concentra os atributos com nivel de
importancia e satisfacdo muito proximos da média. Tanto o desempenho quanto a
importancia dada ao atributo sdo considerados neutros. Neste caso, a empresa nao
apresenta um diferencial para o produto ou servigco, estando no mesmo nivel das
outras organizacoes.

A Janela do Cliente é util ao fornecer uma avaliacdo geral da empresa, pois
possibilita uma grande visualizacédo e potencial de analise, facilitando a identificacao
dos pontos fracos e potenciais da organizacdo estudada. Dentre suas principais
vantagens, pode-se destacar a identificacdo das necessidades dos clientes,
identificagdo dos atributos que sdo importantes para o cliente e também a
identificacdo dos atributos que contribuem para a satisfacao dos clientes.

E a partir da distribuicdo dos atributos na Janela do Cliente que podem ser
feitas as analises e recomendacdes as empresas. Existem duas principais formas de
trocar um comportamento apontado pelo cliente: aumentando a satisfacdo ou

diminuindo a importancia atribuida por ele a determinado atributo.
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4 METODO

A pesquisa de marketing € indicada para melhorar a tomada de decisdes
relacionadas com a identificacdo e solucdo de problemas e oportunidades, visando a
identificacdo, coleta, andlise, disseminacdo e uso de informacbes de forma
sistematica e objetiva (MALHOTRA, 2010).

De acordo com Nique e Ladeira (2014), a pesquisa de marketing auxilia na
resolucdo dos problemas gerenciais, visando a obtencao, coleta, processamento e
andlise das informagdes para a tomada de decisdo. E no processo de pesquisa de
marketing que procura-se obter os dados necessarios para a pesquisa.

Nesse capitulo descrevem-se as atividades de pesquisa utilizadas para
desenvolver esse trabalho, divididas em duas fases complementares: a pesquisa
exploratoria de carater qualitativo e a pesquisa descritiva de carater quantitativo,

com utilizacao da ferramenta Janela do Cliente.

4.1 PESQUISA EXPLORATORIA DE CARATER QUALITATIVO

A pesquisa exploratoria visa fazer uma busca em uma situagcdo ou em um
problema, com o objetivo de oferecer maior compreenséo e informacgdes a respeito
destes. Muitas vezes essa etapa pode ser o ponto de partida de toda a concepc¢ao
(MALHOTRA, 2010).

A abordagem exploratéria € informal, flexivel e criativa, visto que tem como
finalidade encontrar dados iniciais sobre um problema de pesquisa, aumentando o
conhecimento do pesquisador sobre o tema em perspectiva. A pesquisa de carater
qualitativo visa alcancar dados de aspectos particulares da realidade humana e
social, e para isso busca compreender as experiéncias, valores e desejos (NIQUE;
LADEIRA, 2014).

De acordo com Zikmund (2006), a pesquisa exploratéria ndo tem como
propasito fornecer evidéncias conclusivas para que se determine uma acéo, e sim é
conduzida com a expectativa de que sera necessaria uma pesquisa subsequente

para fornecer evidéncias conclusivas.
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Para Motta (2002), em uma pesquisa de satisfacdo € necesséario uma analise
livre e flexivel das atitudes, motivagdes, sensacdes e do contexto em que se inserem
os consumidores. Nesse sentido, a meta da etapa exploratéria foi levantar as
variaveis e atributos a serem utilizados na construcdo do instrumento de coleta de
dados aplicado aos clientes. Para tanto, foram aplicadas dez entrevistas utilizando a
técnica denominada Rede Repertorio de Kelly.

A Rede Repertério de Kelly também é conhecida como a teoria dos construtos
pessoais, e parte do principio que os esquemas de conceituacdo das pessoas, as
estruturas cognitivas de representacdo de si préprias e do mundo exterior
denominam o comportamento individual.

De acordo com Nique e Ladeira (2014) esta € uma técnica onde o
pesquisador pode encontrar um conjunto de variaveis mensuraveis que contenham
caracteristicas e atributos sobre determinado assunto. A vantagem desta técnica €
que as dimensdes pelas quais 0s objetos sdo avaliados ndo sédo impostas e sim
declaradas espontaneamente pelos entrevistados. O Repertory Grid, como também
€ conhecida, “[...] consiste na comparacédo aleatdria de possiveis objetos fazendo
com que o pesquisador gere caracteristicas e atributos em uma escala” (NIQUE;
LADEIRA, 2014, p. 128).

Para a aplicagédo desta técnica foram confeccionados vinte e cinco pequenos
cartdes proporcionais ao tamanho de uma carta de baralho, sendo que cada um
deles continha o0 nome de um saldo de cabeleireiro com caracteristicas opostas
como, por exemplo, tamanho, precgo, atendimento, entre outros. Todos os cartdes
eram apresentados ao entrevistado, que no primeiro momento tinha a tarefa de
eliminar agueles estabelecimentos que ndo conhecia (conhecer néo significa ter ido
até o estabelecimento, mas ter alguma imagem ou percepcao sobre o local). Apos
essa etapa, trés cartdes eram sorteados aleatoriamente e o entrevistado apontava
os dois estabelecimentos que mais se pareciam. Depois da selecao, devia explicar o
motivo de sua escolha e também em que o outro estabelecimento — eliminado — se
diferenciava dos demais. Vérias rodadas foram organizadas com a utilizagdo desta
técnica.

As entrevistas pararam de ser aplicadas no momento em que as variaveis
mencionadas pelos entrevistados comecaram a se repetir. Todas as entrevistas

foram gravadas e transcritas para que nenhuma informagdo fosse perdida. As
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pessoas entrevistadas nessa fase tinham idades diferentes e conheciam ou n&o o
Studio Leo Zamper.

A partir das respostas dos entrevistados € que foi criada a maior parte da lista
de atributos pesquisada neste trabalho. A outra parte dos atributos foi apontada em
reunido com o dono da empresa. Ap0s a coleta de dados, os atributos foram
alinhados em categorias que passaram a compor o questionario e avaliados em uma

escala quantitativa.

4.2 PESQUISA DESCRITIVA DE CARATER QUANTITATIVO

A descricdo das caracteristicas de determinado fendbmeno, estabelecendo
relagBes entre as variaveis existentes € a finalidade principal da pesquisa descritiva.
Seu uso é comum em pesquisas que procuram obter detalhes especificos sobre
consumidores e seu comportamento de compra (NIQUE; LADEIRA, 2014).

Segundo Zikmund (2006) a pesquisa descritiva frequentemente € utilizada
para revelar a natureza da compra ou de outro comportamento do consumidor. E
esses estudos sdo baseados em uma compreenséao prévia da natureza do problema
de pesquisa.

De acordo com Motta (2002) a pesquisa quantitativa impde uma estrutura
predeterminada aos respondentes, homogeneiza a coleta de dados e permite
inferéncias mais confiaveis do que a pesquisa qualitativa. Por meio dela mensura-se
tanto o grau de satisfacdo quanto a importancia atribuida pelos entrevistados as
caracteristicas de um servico.

Nesse sentido, esta etapa da pesquisa tem o objetivo de descrever de
maneira objetiva a satisfacdo dos clientes em relacéo aos atributos levantados. Para
isso, essa etapa envolveu a aplicacdo de um questionario gquantitativo com uma

amostra dos clientes do Studio Leo Zamper.
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4.2.1 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados é utilizado para coletar as informacdes
necessarias para responder ao problema da pesquisa, tendo como meta encontrar
os dados que serao transformados em informagdes (NIQUE; LADEIRA, 2014).

Para a coleta dos dados, foi utilizado um questionario estruturado, elaborado
a partir dos atributos gerados na etapa exploratoria de carater qualitativo. De acordo
com Nique e Ladeira (2014) o questionario é um instrumento que é preenchido pelos
informantes, sem necessitar da presenca direta do pesquisador.

Este questionario foi dividido em sete blocos:

e Bloco 1 — Satisfacéo relacionada a equipe do Studio Leo Zamper,

e Bloco 2 — Satisfagao relacionada ao ambiente do Studio Leo Zamper;

e Bloco 3 — Satisfacdo relacionada aos servicos oferecidos pelo Studio Leo
Zamper,

¢ Bloco 4 — Satisfacéo relacionada a estrutura do Studio Leo Zamper;

e Bloco 5 — Perguntas gerais relacionadas a satisfagdo e ao motivo de
frequentar o Studio Leo Zamper;

e Bloco 6 — Perfil do respondente (coleta de dados dos clientes);

e Bloco 7 — Sugestdes de melhorias ou comentarios.

Para mensurar o aspecto de satisfacdo dos blocos 1 a 4 foi utilizada uma
escala intervalar com as opcgodes: Totalmente Insatisfeito, Insatisfeito, Indiferente,
Satisfeito, Totalmente Satisfeito e Ndo Sei / Ndo Quero Responder.

No bloco 5, essa mesma escala foi utilizada para avaliar o nivel geral de
satisfacdo dos clientes. Ja para avaliar o motivo de frequentar o Studio Leo Zamper
foi utilizado uma escala com as seguintes opc¢fes: Total Desacordo, Mais em
Desacordo, Mais de Acordo e Totalmente de Acordo.

O bloco 6 foi respondido com as informagbes pessoais dos clientes, tais
como: sexo, idade, nivel de formacdo escolar, h4 quanto tempo freqienta o
estabelecimento e com que frequéncia frequenta. Essa parte foi elaborada com o

objetivo de melhor caracterizar a amostra.
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No bloco 7 do questionario, os clientes puderam sugerir melhorias para o
estabelecimento, expressar sua opinido de maneira aberta e outras informacdes

relevantes para o negdcio da empresa.

4.2.2 Pré-Teste do Questionario

Segundo Zikmund (2006, p. 206), o pré-teste do questionario “[...] envolve a
aplicacdo preliminar do questionario a um grupo de respondentes para repassar 0s
problemas fundamentais nas instru¢des do projeto”.

O objetivo do pré-teste é identificar problemas no entendimento das
perguntas, nas respostas, no layout e no esquema de saltos das questdes, além de
identificar o ponto de fadiga dos respondentes (NIQUE; LADEIRA, 2014).

O pré-teste do questionario foi realizado através de uma rodada experimental
com dez clientes do Studio Leo Zamper. O intuito deste pré-teste foi avaliar ou ndo a
necessidade de alteragcbes no questionario, a compreensdo das perguntas, o
tamanho do questionario e se havia ou ndo melhorias que pudessem ser feitas.

Apbs o pré-teste, ndo foi detectado nenhuma necessidade de alteracdo do
guestionario. A compreensao e o tamanho do questionario estavam adequados, e

nao havia tendenciosidade em nenhuma das perguntas.

4.2.3 Universo e Amostra

De acordo com Motta (2002, p. 94) populacao € “[...] o conjunto de todos os
elementos de interesse da pesquisa, definidos ou identificados por dimensdes
comuns — por exemplo, todos serem clientes de uma mesma organizagao”.

Utilizando deste conceito, foi definido que a populacéo da pesquisa possui mil
e duzentas pessoas, ja que este € o numero de clientes cadastrados no sistema do
Studio Leo Zamper. Considera-se que quase totalidade desses clientes encontra-se
ativa, visto que recentemente a organiza¢ao sofreu mudangas em sua estrutura, que

levaram ao recadastramento de seus clientes atuais.
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Motta (2002) sugere que séo os clientes ativos que propiciam as informagdes
mais pontuais para as decisdbes de melhorias e devem ser o foco na medida de
satisfacdo, pois descrevem o principal cenario de satisfacdo, ja que atualmente
consomem 0 Servigo.

Segundo Nique e Ladeira (2014), a amostragem é uma forma de classificacao
que representa convenientemente um conjunto de individuos de modo que o
problema da pesquisa possa ser compreendido mais facilmente e as informacdes
obtidas sejam mais eficientes.

O tamanho da amostra desta pesquisa foi de 116 clientes. A aplicacédo da
pesquisa teve inicio no dia 22 de abril e término no dia 22 de maio e foi executada
no préprio local. Os questionarios impressos ficaram em posse da recepcionista do
Studio Leo Zamper. Durante esse periodo, os clientes eram convidados a responder
0 Questionario de Pesquisa de Satisfacdo logo apds terem utilizado algum servigo
do Studio Leo Zamper. Sempre que havia a aceitacdo por parte do cliente, a
recepcionista entregava a ele o questionario e uma caneta dispostos em uma
prancheta. O cliente permanecia livre para responder ao questionario em qualquer
ambiente do Studio — mas frequentemente permanecia na prépria recep¢ao. Apds o
término do preenchimento do questionario, os clientes o retornavam para a
recepcionista, que 0s grampeava e 0s colocava dentro de uma urna, ainda na
presenca do cliente, a fim de que ndo houvesse constrangimento quanto as
respostas fornecidas. O tempo médio para responder cada questionario foi de dois

minutos.

4.2.4 Andlise dos Resultados

Com base na etapa qualitativa, foram levantados os atributos geradores de
satisfacdo dos clientes do Studio Leo Zamper. A seguir, na etapa quantitativa, 0s
dados foram levantados de forma a permitir sua mensuragao.

Para a analise, foram utilizados os softwares Excel, para confeccédo da base
de dados, e o SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) para o

processamento estatistico.
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Os atributos de satisfacdo foram analisados com base em testes univariados
— com estatistica descritiva, frequéncia absoluta e relativa, médias e desvio padréo,
nos testes bivariados — testes de comparacdo de médias e multivariados com teste
de confiabilidade e regressao.

Os resultados sé@o apresentados em tabelas, graficos e Janela do Cliente.
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5 RESULTADOS

A andlise das informacdes sera trabalhada na seguinte ordem:
a) Perfil da Amostra,
b) Grau de Satisfacéo;
C) Grau de Importancia;
d) Andlise da Variancia,

e) Janela do Cliente.

5.1 PERFIL DA AMOSTRA

Durante o periodo da pesquisa, foram coletadas respostas de 116 clientes do
Studio Leo Zamper, entre os dias 22 de abril de 2014 a 22 de maio de 2014.

5.1.1 Sexo

Dos 116 respondentes, 61 foram do sexo masculino, representando 53% da
amostra, e 55 foram do sexo feminino, representando 47% da amostra.

Gréfico 1 - Sexo

Feminino
47%

Masculino
53%

Fonte: Dados da Amostra
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5.1.2 Faixa Etéaria

Dos 116 respondentes, 22 (19%) relataram ter até 25 anos, 43 (37%)
relataram ter entre 26 e 30 anos, 27 (23%) relataram ter entre 31 e 35 anos e 24

(21%) relataram ter mais de 35 anos.

Gréfico 2 - Faixa Etaria

Ma;Sngz 35 Até 25 anos
0,
1o 19%

Fonte: Dados da Amostra

5.1.3 Escolaridade

A maior parte dos respondentes relatou ter ensino superior completo (3°
grau), sendo que essa resposta foi assinalada por 96 (83%) respondentes. Apenas
12 (10%) respondentes relataram ter o segundo grau e 8 (7%) respondentes
assinalaram outro nivel de escolaridade. Nao houve respondentes que indicaram ter

apenas o primeiro grau completo.
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Grafico 3 - Escolaridade

Qutro 20 grau
% 10%

Fonte: Dados da Amostra

5.1.4 Tempo que Frequenta

Quando questionados sobre o tempo que frequenta o Studio Leo Zamper, 34
pessoas (29%) responderam frequentar o Studio a menos de 6 meses, 40 pessoas
(35%) responderam ser clientes do Studio entre 6 meses e 2 anos e 42 pessoas
(36%) responderam frequentar o Studio ha mais de 2 anos.

Os dados sugerem gue o Studio Leo Zamper possui um grande potencial
tanto para atrair, quanto para manter clientes, mantendo uma distribuicdo de

frequéncia equilibrada.
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Gréfico 4 - Tempo que Frequenta

Menos de 6
meses
29%

Fonte: Dados da Amostra

5.1.5 Frequéncia

Quando gquestionados sobre com que frequéncia vai ao Studio Leo Zamper,
58 clientes (50%) responderam ir mensalmente ao Studio. Os outros 50% relataram
ir a cada dois meses ou mais, sendo que 28 pessoas responderam ir a cada 2
meses (representando 24% da amostra) e 30 pessoas responderam ir com uma

frequéncia superior a 2 meses (representando 26% da amostra).
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Gréfico 5 - Frequéncia

Fonte: Dados da Amostra

5.2 ANALISES DA SATISFACAO

As primeiras questfes do questionario avaliaram a satisfacdo que os clientes
indicavam para cada um dos atributos pesquisados.

Foram calculadas as médias e os desvios-padrdo de cada atributo, de acordo
com a pontuagdo obtida nas respostas, e em seguida os atributos foram ordenados
em um ranking por ordem decrescente de média, conforme mostram as tabelas a
sequir.

A média geral do ranking de satisfacdo dos atributos foi de 4,61. Dos trinta e
dois atributos avaliados, dezenove ficaram acima da média geral, representando
59%.

A andlise da satisfacdo mostra que basicamente os itens que foram bem
avaliados, e que ficaram acima da média, séo do bloco referente a equipe e do bloco
referente ao ambiente do Studio Leo Zamper. Na outra ponta estdo os atributos
relativos aos servicos oferecidos e a estrutura do Studio, com a maior parte dos
atributos avaliados abaixo da média geral.

Com base nessa analise, destaca-se previamente que a equipe e o ambiente

do Studio sé@o os diferenciais frente a seus concorrentes, sendo que dos atributos
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bem avaliados desses blocos destacam-se a “gentileza (educagéo, cortesia) da
equipe” com a maior média de todas (4,90) e um baixo desvio padrao (0,364) — o
que indica que houve unanimidade entre as respostas, e a ‘“iluminacdo do
ambiente” com média de 4,84 e desvio padrao de 0,364, o que também indica uma
certa unanimidade entre as respostas.

“‘Precos praticados” (4,02), “maquiagem” (4,00) e “formas de pagamento”
(3,93) foram os itens com menor média de satisfacdo entre todos. Além das médias
mais baixas, eles possuem desvio padrdo mais alto do que os atributos com as
médias mais altas. Isto quer dizer que houve respostas bastante dispersas sobre a

escala, ou seja, houve divergéncia entre as respostas.

5.2.1 Grau de Satisfacdo em Relacdo a Equipe

A avaliacdo da equipe do Studio Leo Zamper foi feita através de dez atributos
dentro do primeiro bloco do questionario. Nas tabelas abaixo sdo apresentados os
resultados obtidos em ordem decrescente de satisfacdo e também a frequéncia das
respostas.

Tabela 1 - Ranking das Médias de Grau de Satisfacdo em Rela¢cdo a Equipe

Satisfacdo com a Equipe Médias Desvio

Padréo
Gentileza (educacdao, cortesia) 4,90 0,306
Capacidade de entender o que o cliente quer/gosta 4,88 0,330
Qualificagdo/Capacitacéo 4,86 0,346
Atencgdo com o cliente 4,84 0,364
Ousadia e criatividade 4,84 0,366
Cordialidade (afetuosidade, amizade) 4,83 0,379
Sugestdes e dicas de estilo e tendéncias 4,76 0,427
Assuntos abordados durante o atendimento 4,69 0,501
Conhecimento da equipe sobre atualidades fora do seu 467 0.547

campo de trabalho
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Faixa etaria da equipe 4,59 0,679

Alfa de Cronbach 0,897

Fonte: Dados da Amostra

Tabela 2 - Frequéncia das Respostas de Satisfacdo em Relagdo a Equipe
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pd
Gentileza (educagéo, cortesia) 0% 0% 0% 10%  90% 0%
Capacidade de entender o que o
P q 0% 0% 0% 12%  86% 2%
cliente quer/gosta
Qualificacao/Capacitacéo 0% 0% 0% 14%  86% 0%
Atencdo com o cliente 0% 0% 0% 16%  84% 0%
Ousadia e criatividade 0% 0% 0% 15%  83% 2%
Cordialidade (afetuosidade, amizade) 0% 0% 0% 17/% 83% 0%
Sugestdes e dicas de estilo e
d 0% 0% 0% 22%  73% 5%
tendéncias
Assuntos abordados durante o
0% 0% 2% 28% 70% 0%
atendimento
Conhecimento da equipe sobre
atualidades fora do seu campo de 0% 0% 3% 24%  66% %
trabalho
Faixa etaria da equipe 0% 0% 10% 20% 67% 3%
quip

Fonte: Dados da Amostra

A analise dos atributos da equipe do Studio Leo Zamper revela que apenas o
atributo “faixa etaria da equipe” teve média abaixo da média geral (4,61), ficando
com média de 4,59. O desvio padrdo baixo para esse atributo (0,679) indica que
houve uma unanimidade entre as respostas. Os demais nove atributos do bloco
tiveram média superior a média geral (4,61), sdo eles em ordem decrescente
“‘gentileza” (média de 4,90), “capacidade de entender o que o cliente quer/gosta”
(média de 4,88), “qualificacdo/capacitacdo” (média de 4,86), “atencdo com o
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cliente” (média de 4,84), “ousadia e criatividade” (média de 4,84), “cordialidade”
(média de 4,83), “sugestdes e dicas de estilo e tendéncias” (média de 4,76),
“assuntos abordados durante o atendimento” (média de 4,69) e “conhecimento

sobre atualidades fora do seu campo de trabalho” (média de 4,67).

5.2.2 Grau de Satisfacdo em Relacdo ao Ambiente

A avaliacdo do ambiente do Studio Leo Zamper foi feita através de seis
atributos dentro do segundo bloco do questionario. Nas tabelas abaixo s&o
apresentados os resultados obtidos em ordem decrescente de satisfacdo e também

a frequéncia das respostas.

Tabela 3 - Ranking das Médias de Grau de Satisfacdo em Relacdo ao Ambiente

Satisfagcdo com o Ambiente Médias Desvio
Padréo
lluminacéo 4,84 0,364
Conforto 4,81 0,394
Limpeza e higiene 4,79 0,407
Decoracéo 4,69 0,652
Individualidade de cada ambiente 4,68 0,600
Musica (DJs) 4,52 0,880
Alfa de Cronbach 0,851

Fonte: Dados da Amostra
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Tabela 4 - Frequéncia das Respostas de Satisfacdo em Relacdo ao Ambiente
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lluminacgéo 0% 0% 0% 16% 84% 0%
Conforto 0% 0% 0% 19% 81% 0%
Limpeza e higiene 0% 0% 0% 21% 79% 0%
Decoracdo 0% 2% 5%  15% 78% 0%
Individualidade de cada ambiente 0% 2% 2%  22% 72% 2%
Musica (DJs) 0% 7% 5% 17% 71% 0%

Fonte: Dados da Amostra

Em relagdo ao ambiente do Studio Leo Zamper, apenas o atributo “musica
(DJs)” teve média abaixo da média geral (4,61), ficando com média de 4,52. Esse
atributo teve 7% das respostas assinaladas como “insatisfeito” Os outros cinco
atributos do bloco tiveram média superior a média geral, sdo eles em ordem
decrescente “iluminacédo” (média de 4,84), “conforto” (média de 4,81), “limpeza e
higiene” (média de 4,79), “decoracdo” (média de 4,69) e “individualidade de cada

ambiente” (média de 4,68).

5.2.3 Grau de Satisfagcdo em Relacdo aos Servigos Oferecidos

A avaliacdo dos servigos oferecidos do Studio Leo Zamper foi feita através de
nove atributos dentro do terceiro bloco do questionario. Nas tabelas abaixo sao
apresentados os resultados obtidos em ordem decrescente de satisfacdo e também

a frequéncia das respostas.
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Tabela 5 — Ranking das Médias de Grau de Satisfacdo em Relacdo aos Servigos Oferecidos

Satisfacdo com os Servigos Oferecidos Médias Desvio
Padréo
Corte de cabelo 4,88 0,327
Qualidade dos servicos 4,84 0,364
Recepcao 4,71 0,457
Agilidade 471 0,528
Atendimento por telefone 4,56 0,628
Variabilidade dos servicos (quantidade) 4,42 0,699
Design de sobrancelhas 4,33 0,884
Coloragdo/Mechas 4,24 0,890
Maquiagem 4,00 0,873

Alfa de Cronbach

0,76

Fonte: Dados da Amostra

Tabela 6 - Frequéncia das Respostas de Satisfagcdo em Relacdo aos Servigcos Oferecidos
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Corte de cabelo 0% 0% 0% 12% 88% 0%
Qualidade dos servigos 0% 0% 0% 16%  84% 0%
Recepcao 0% 0% 0% 29% 71% 0%
Agilidade 0% 0% 3% 23% 74% 0%
Atendimento por telefone 0% 2% 2% 33% 58% 5%
Variabilidade dos servicos
¢ 0% 2% 5% 34%  45%  14%
(quantidade)
Design de sobrancelhas 0% 0% 7% 3% 16% 74%
Coloragdo/Mechas 0% 0% 9% 5% 15% 71%
0% 0% 7% 5% 7% 81%

Maquiagem

Fonte: Dados da Amostra
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O bloco relativo aos servigos oferecidos teve quatro atributos acima da média
geral (4,61) e cinco atributos que ficaram posicionados abaixo da média geral. Os
atributos com média superior foram “corte” (média de 4,88), “qualidade dos
servi¢cos” (média de 4,84), “recepcao” (média de 4,71) e “agilidade dos servi¢cos”
(média de 4,71). Os atributos que ficaram com média inferior foram “atendimento
por telefone” (média de 4,56), “variabilidade dos servicos” (média de 4,42),
“‘design de sobrancelhas” (média de 4,33), “coloracdo/mechas” (média de 4,24) e
‘maquiagem” (média de 4,00), sendo que o ultimo apresentou a menor média do
bloco.

Referente a este bloco também vale destacar que houve alguns atributos que
tiveram uma elevada frequéncia de respostas de pessoas que ndo souberam ou nao
quiseram opinar sobre o servico. Destacam-se a “variabilidade dos servi¢cos” —
com 14% de frequéncia, “design de sobrancelhas” — com 74% de frequéncia,
‘coloracao/mechas” — com 71% de frequéncia, e “maquiagem” — com 81% de
frequéncia.

O atributo “variabilidade dos servigos” ter apresentado uma frequéncia de
14% de pessoas que ndo souberam ou nao quiseram opinar sugere que uma
parcela dos clientes ndo conhece a totalidade dos servigos oferecidos pelo Studio.
Os atributos “design de sobrancelhas”, “coloragdo/mechas” e “maquiagem” podem

ter sido influenciados pelo perfil do sexo dos entrevistados.

5.2.4 Grau de Satisfacdo em Relacdo a Estrutura

A avaliagdo da estrutura do Studio Leo Zamper foi feita através de sete
atributos dentro do quarto bloco do questionario. Nas tabelas abaixo sé&o
apresentados os resultados obtidos em ordem decrescente de satisfagcdo e a

frequéncia das respostas.
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Satisfacdo com a Estrutura Médias Desvio
Padréo
Qualidade dos produtos utilizados 4,77 0,462
Atividades culturais organizadas/divulgadas 4,58 0,708
Disponibilidade de horarios 4,54 0,709
Localizacéo 4,53 0,727
Comunicacao/Divulgacéo online (promocodes, 4,14 0,899
novidades)
Precos praticados 4,02 0,852
Formas de pagamento 3,93 1,207

Alfa de Cronbach

0,659

Fonte: Dados da Amostra

Tabela 8 - Frequéncia das Respostas de Satisfacdo em Relacdo a Estrutura
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Qualidade dos produtos utilizados 0% 0% 2% 18%  78% 2%
Afivi lturai
tividades culturais 0% 0% 9%  12% 48% 31%
organizadas/divulgadas
Disponibilidade de horéarios 0% 3% 2% 31% 60% 4%
Loca”zagé_o 0% 3% 3% 30% 64% 0%
Comunicacao/Divulgacédo online
0% 3% 16% 24% 33% 24%
(promocgoes, novidades)
Precos praticados 0% 5% 19% 43% 31% 2%
Formas de pagamento 3% 17% 3% 35%  42% 0%

Fonte: Dados da Amostra

O bloco relativo a estrutura do Studio Leo Zamper teve apenas um atributo
que ficou situado acima da média geral (4,61), e esse atributo foi a “qualidade dos
produtos utilizados”, com média de 4,77. Os demais seis atributos do bloco tiveram
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média inferior & média geral, sdao eles “atividades culturais
organizadas/divulgadas” (média de 4,58), “disponibilidade de horarios” (média
de 4,54), “localizacao” (média de 4,53), “comunicacao/divulgacao online” (média
de 4,14), “precos praticados” (média de 4,02) e “formas de pagamento” (média de
3,93), sendo que o Ultimo apresentou a menor média do bloco e a menor média
entre todos os atributos pesquisados.

Referente a este bloco também vale destacar que houve alguns atributos que
tiveram uma elevada frequéncia de respostas de pessoas que ndo souberam ou nao
quiseram opinar Destacam-se as “atividades culturais organizadas/divulgadas” —
com 31% de frequéncia, e “comunicacao/divulgacdo online (promocdes,

novidades)” — com 24% de frequéncia.

5.2.5 Motivo pelo qual frequenta o Studio Leo Zamper

Em uma das perguntas o cliente era questionado sobre o principal motivo pelo
qual freqienta o Studio Leo Zamper. A pergunta consistia em uma afirmativa
dizendo que “na maioria das vezes frequento o Studio Leo Zamper pelas opgdes de
entretenimento que o Studio oferece” e as opg¢des de resposta variavam em uma
escala de quatro pontos, sendo que em uma das extremidades encontrava-se a
opcao “total desacordo” e na outra a opcao “totalmente de acordo”. Conforme se
pode observar através do resultado, de maneira geral os clientes estdo mais de
acordo com essa afirmativa. A média das respostas foi de 2,59 e o desvio padrao foi

de 1,022, conforme mostra a tabela e o grafico abaixo.

Tabela 9 - Motivo pelo qual Frequenta o Studio Leo Zamper

Média Desvio Padrao

Na maioria das vezes, frequento o Studio Leo
Zamper pelas opg¢des de entretenimento que o 2,59 1,022

Studio oferece

Fonte: Dados da Amostra
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Gréfico 6 - Motivo pelo qual frequenta o Studio Leo Zamper

Totalmente de Total
acordo desacordo
21% 19%

Fonte: Dados da Amostra

5.2.6 Grau de Satisfacdo Geral em Relacdo ao Studio Leo Zamper

Quando perguntado sobre a satisfagcdo geral em relacdo ao Studio Leo
Zamper, a média das respostas foi de 4,55 e o desvio padrao foi de 0,817, como se
pode comprovar com a tabela e o grafico abaixo. A média da satisfacdo geral ficou

abaixo da média da satisfacdo dos atributos (que foi de 4,61).

Tabela 10 - Nivel de Satisfacdo Geral

Média Desvio Padrao

Satisfacdo geral em relagcéo
. 4,55 0,817
ao Studio Leo Zamper

Fonte: Dados da Amostra
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Grafico 7 - Nivel de Satisfacdo Geral

Totalmente Insatisfeito Indiferente

insatisfeito 0% _\/— 0%
3%

Fonte: Dados da Amostra

5.2.7 Andlise da Satisfacdo por Bloco de Atributos

Tabela 11 - Ranking das Médias de Grau de Satisfagdo por Bloco de Atributos

# Bloco Média Desvio Padréo
1 Equipe 4,7574 0,33295
2 Ambiente 4,7018 0,47017
3 Servigos 46631 0,37466
4 Estrutura 4,4857 0,42014

Fonte: Dados da Amostra

A andlise da satisfacao por bloco de atributos revela que de maneira geral os
clientes estdo mais satisfeitos com os atributos apresentados no bloco referente a
equipe do Studio Leo Zamper. A média para esse bloco foi de 4,7574 e o desvio
padrao baixo (0,33295) revela que houve uma certa unanimidade entre as respostas.
O atributo de melhor avaliagéo neste bloco foi a “gentileza da equipe”, com média de
4,90, o que evidencia esse atributo como um ponto forte do Studio Leo Zamper.

Ja o bloco referente a estrutura do Studio Leo Zamper foi 0 que apresentou a
menor das médias encontradas, ficando inclusive abaixo da média geral de
satisfagdo dos clientes. O atributo que foi avaliado com a média mais alta deste
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bloco foi a “qualidade dos produtos utilizados”, com média de 4,77 e o atributo que
teve a média mais baixa deste bloco foi “formas de pagamento”, com média de 3,93,
que inclusive foi o atributo que apresentou a média mais baixa entre todos os

pesquisados.

5.3 ANALISES DE REGRESSAO

A andlise da importancia de cada atributo em relacdo a satisfacao geral dos
clientes foi realizada através da regressao linear. Os valores do coeficiente Beta
indicam a ordem de importancia do atributo, sendo que quanto maior o valor do
Beta, maior é a sua importancia em relacdo a variavel dependente — satisfacéo geral
do cliente.

Para esta analise da importancia, foi tomada como variavel dependente a
“Satisfacdo Geral em Relagdo ao Studio Leo Zamper” e como variaveis
independentes os vinte e um atributos que estéo listados em ordem decrescente em
funcdo de seu respectivo bloco — de acordo com o resultado encontrado — nas

tabelas a seguir.

5.3.1 Regresséo Linear dos Atributos da Equipe

Tabela 12 - Ranking da Regresséo Linear dos Atributos da Equipe

Atributo Beta
Faixa etaria da equipe 2,031
Capacidade de entender o que o cliente
0,582
guer/gosta

Ousadia e criatividade 0,377
Cordialidade (afetuosidade, amizade) -0,299
Atencdo com o cliente -0,648

Fonte: Dados da Amostra
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Para a analise de regressdo do bloco relativo & equipe foram retirados os
atributos “gentileza (educacgao/cortesia)’, “qualificacdo/capacitacdo”, “sugestbes e
dicas de estilo e tendéncias”, “conhecimento sobre atualidades fora do seu campo
de trabalho”, e “assuntos abordados durante o atendimento” por apresentarem baixa
frequéncia em relag&o aos demais atributos medidos.

O atributo deste bloco que mais apresentou influéncia na satisfacao geral dos
clientes foi a “faixa etaria da equipe”, com coeficiente Beta de 2,031. O segundo
atributo que mais apresentou influéncia foi a “capacidade de entender o que o
cliente quer/gosta”, com coeficiente Beta de 0,582, seguido do atributo “ousadia e
criatividade”, com coeficiente Beta de 0,377.

Os atributos “cordialidade (afetuosidade, amizade)” e “atencdo com o
cliente” nao apresentaram influéncia significativa para a satisfacdo geral dos

clientes, apresentando coeficientes Beta de -0,299 e -0,648, respectivamente.

5.3.2 Regresséo Linear dos Atributos do Ambiente

Tabela 13 - Ranking da Regressao Linear dos Atributos do Ambiente

Atributo Beta
Individualidade de cada ambiente 1,121
Musica (DJs) 0,486
lluminacéo -0,157

Limpeza e Higiene -0,195
Decoracao -1,505

Fonte: Dados da Amostra

Para a andlise de regressao do bloco relativo ao ambiente foi retirado o
atributo “conforto” por apresentar baixa frequéncia em relacdo aos demais atributos
medidos.

O atributo deste bloco que mais apresentou influéncia na satisfacao geral dos
clientes foi a “individualidade de cada ambiente”, com coeficiente Beta de 1,121. O
segundo atributo que mais apresentou influéncia foi “musica (DJs)”, com coeficiente
Beta de 0,486.
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Os atributos “iluminacé&o”, “limpeza e higiene” e “decoragé&o” nao
apresentaram influéncia significativa para a satisfacdo geral dos clientes,

apresentando coeficientes Beta de -0,157, -0,195 e -1,505, respectivamente.

5.3.3 Regresséo Linear dos Atributos dos Servigos Oferecidos

Tabela 14 - Ranking da Regresséo Linear dos Atributos dos Servicos Oferecidos

Atributo Beta
Recepcéo 2,268
Agilidade dos servigos 0,317
Atendimento por telefone 0,284
Corte de cabelo 0,198
Qualidade dos servicos -0,926
Variabilidade dos servigos -1,942

Fonte: Dados da Amostra

Para a analise de regressao do bloco relativo aos servicos oferecidos foram
retirados os atributos “coloracdo/mechas”, “design de sobrancelhas”, e “maquiagem”
por apresentarem baixa frequéncia em relacdo aos demais atributos medidos.

O atributo deste bloco que mais apresentou influéncia na satisfacao geral dos
clientes foi a “recepcao”, com coeficiente Beta de 2,268. O segundo atributo que
mais apresentou influéncia foi a “agilidade dos servi¢cos”, com coeficiente Beta de
0,317, seguido dos atributos “atendimento por telefone”, com coeficiente Beta de
0,284 e “corte de cabelo”, com coeficiente Beta de 0,198.

Os atributos “qualidade dos servigos” e “variabilidade dos servi¢cos” nao
apresentaram influéncia significativa para a satisfacdo geral dos clientes,

apresentando coeficientes Beta de -0,926 e -1,942, respectivamente.
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5.3.4 Regresséo Linear dos Atributos da Estrutura

Tabela 15 - Ranking da Regressédo Linear dos Atributos da Estrutura

Atributo Beta

Atividades culturais organizadas/divulgadas 1,089
Localizagéo 0,486

Disponibilidade de horarios -0,039

Precos praticados -0,499

Qualidade dos produtos utilizados -2,545

Fonte: Dados da Amostra

Para a analise de regresséo do bloco relativo a estrutura foram retirados os
atributos “formas de pagamento” e “comunicacao/divulgacdo online (promocgdes,
novidades, etc)” por apresentarem baixa frequéncia em relagdo aos demais atributos
medidos.

O atributo deste bloco que mais apresentou influéncia na satisfacao geral dos
clientes foi “atividades culturais organizadas/divulgadas”, com coeficiente Beta
de 1,089. O segundo atributo que mais apresentou influéncia foi a “localizacao”,
com coeficiente Beta de 0,486.

Os atributos “disponibilidade de horéarios”, “precos praticados” e
“‘qualidade dos produtos utilizados” ndo apresentaram influéncia significativa para
a satisfacdo geral dos clientes, apresentando coeficientes Beta de -0,039, -0,499 e -

2,545, respectivamente.

5.3.5 Andlise da Regressao Linear por Bloco de Atributos

Tabela 16 - Ranking da Regresséo Linear por Bloco de Atributos

# Bloco Beta
1 Ambiente 0,93
2 Estrutura 0,92
3 Equipe 0,107
4 Servicos -0,85

Fonte: Dados da Amostra
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A andlise da regressao linear por bloco de atributos revela que o bloco que
mais apresenta influéncia para a satisfacao geral dos clientes do Studio Leo Zamper
€ 0 Ambiente. O coeficiente Beta para esse bloco foi de 0,93. O atributo de maior
importancia neste bloco foi a “individualidade de cada ambiente”, com Beta de 1,121.

Jé o bloco referente aos servigos oferecidos pelo Studio Leo Zamper foi o que
apresentou a menor influéncia para a satisfagao geral dos clientes. O coeficiente
Beta para esse bloco foi de -0,85. Dentre os atributos deste bloco, o que apresenta
menor influéncia para a satisfacdo dos clientes é a “variabilidade (quantidade de
servigos)” com Beta de -1,942, também é um dos menores Betas entre todos os

atributos pesquisados.

5.4 ANALISES DA VARIANCIA: ANOVA

A analise da variancia € utilizada para verificar a existéncia de diferencas
entre as médias de dois conjuntos amostrais, o que indicaria uma diferenca de
percepcgao entre os respondentes.

As varidveis de satisfacdo foram analisadas buscando verificar se existem
diferencas de avaliacdo entre homens e mulheres (variavel de perfil “sexo”), idade
(variavel de perfil “idade”), tempo que frequenta (variavel de perfil “tempo que
frequienta) e frequéncia (variavel de perfil “frequéncia). Somente seréo apresentados
os resultados com diferencas entre médias estatisticamente significativas, ou seja,

com nivel de significancia abaixo de 5%.

5.4.1 Sexo x Faixa Etaria da Equipe

Tabela 17 - ANOVA Satisfagdo: Sexo x Faixa Etaria da Equipe

Sexo Sig Masculino Feminino TOTAL

Faixa etéaria da
_ 0,030 59 (4,46) 53 (4,74) 112 (4,59)
equipe

Fonte: Dados da Amostra
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A realizagdo do teste ANOVA revelou diferenca de percepgédo conforme o
sexo para o atributo “faixa etaria da equipe”. O nivel de significancia foi de 3%. Os
valores da tabela apresentados entre parénteses representam as médias e 0s
valores absolutos séo as frequéncias de resposta em cada categoria. Em termos
gerais, pode-se dizer que o sexo feminino € o mais satisfeito com a faixa etéria da

equipe do Studio Leo Zamper.

5.4.2 Idade x Cordialidade (afetuosidade, amizade)

A realizacdo do teste ANOVA revelou diferenca de percepc¢do conforme a
idade dos clientes do Studio Leo Zamper. Houve diferenca de médias
estatisticamente significativas para os atributos “cordialidade (afetuosidade,

amizade)” e “corte de cabelo”.

Tabela 18 - ANOVA Satisfacdo: Idade x Cordialidade (afetuosidade, amizade)

_ Até 25 De 26 a De 3la Mais de
Idade Sig TOTAL
anos 30 anos 35 anos 35 anos

Cordialidade
(afetuosidade, 0,013 22 (4,59) 43 (4,88) 27 (4,89) 24 (4,88) 116 (4,83)

amizade)

Fonte: Dados da Amostra

Para o atributo “cordialidade (afetuosidade, amizade)” o nivel de significancia
foi de 1,3%. Os valores da tabela apresentados entre parénteses representam as
meédias e os valores absolutos sdo as frequéncias de resposta em cada categoria.
Em termos gerais, pode-se dizer que os clientes com até 25 anos sao 0s menos
satisfeitos com a cordialidade da equipe do Studio Leo Zamper. Ja para as demais
faixas etarias ndo houve uma diferenga estatisticamente significativa entre elas para

esse atributo.
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5.4.3 Idade x Corte de Cabelo

Para o atributo “corte de cabelo” o nivel de significancia foi de 4,3%. Os
valores da tabela apresentados entre parénteses representam as médias e 0s
valores absolutos séo as frequéncias de resposta em cada categoria. Em termos
gerais, pode-se dizer que os clientes com até 25 anos e os clientes com mais de 35
anos sdo 0s menos satisfeitos com o servico corte de cabelo do Studio Leo Zamper.
Enquanto que os clientes de 26 a 30 anos estdo mais satisfeitos e os clientes de 31
a 35 anos se declararam estar totalmente satisfeitos com esse atributo.

Tabela 19 - ANOVA Satisfac8o: Idade x Corte de Cabelo

_ Até 25 De26a30 De31a35 Maisde
Idade Sig TOTAL
anos anos anos 35 anos

Corte de

0,043 22 (4,77) 43 (4,91) 27 (5,00) 24 (4,79) 116 (4,88)
Cabelo

Fonte: Dados da Amostra

5.4.4 Tempo que Frequenta x Satisfacdo Geral

Tabela 20 - ANOVA Satisfa¢cdo: Tempo que Frequenta x Satisfacdo Geral

Tempo que . Menos de 6 De 6 meses Mais de 2
Sig TOTAL
Frequenta meses a 2 anos anos
Satisfacéo
—— 0,023 34 (4,76) 40 (4,28) 42 (4,64) 116 (4,55)
era

Fonte: Dados da Amostra

A realizacdo do teste ANOVA revelou diferenca de percepcdo conforme o
tempo que freqlenta para a “satisfacdo geral com relagdo ao Studio Leo Zamper”. O
nivel de significancia foi de 2,3%. Os valores da tabela apresentados entre
parénteses representam as meédias e os valores absolutos sdo as frequéncias de
resposta em cada categoria. Em termos gerais, pode-se dizer que os clientes mais

satisfeitos com o Studio sdo aqueles que freqientam ha menos de 6 meses. O teste
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mostrou que as pessoas menos satisfeitas em termos gerais com o Studio sdo

aguelas que sao clientes do Studio entre 6 meses e 2 anos.

5.5 JANELA DO CLIENTE

A Janela do Cliente analisa os pontos de satisfacdo e importancia julgados
fundamentais pelo consumidor. E a partir do cruzamento das médias de satisfacéo
dos atributos e da regressao linear que se forma a matriz onde é possivel mensurar
cada atributo questionado. Abaixo encontra-se a tabela com os dados utilizados para
a confeccdo da Janela do Cliente do Studio Leo Zamper e em seguida a matriz

Janela do Cliente.

Tabela 21 - Satisfacdo e Regressdo Linear

) Coeficiente Beta da o .
Atributo o Média da Satisfacdo
Regresséo Linear

Atencdo com o cliente -0,648 4,84
Capacidade de entender o 0,582 4,88
gue o cliente quer/gosta
Cordialidade (afetuosidade, -0,299 4,83
amizade)
Faixa etaria da equipe 2,031 459
Ousadia e criatividade da 0,377 4,84
equipe
Limpeza e higiene -0,195 4,79
Decoracao -1,505 4,69
lluminacao -0,157 4,84
Musica (DJs) 0,486 4,52
Individualidade de cada 1,121 4,68
ambiente
Variabilidade dos servigos -1,942 4,42
Qualidade dos servigos -0,926 4,84
Agilidade dos servicos 0,317 471

Atendimento por telefone 0,284 4,56




55

Recepcéao 2,268 4,71
Corte de cabelo 0,198 4,88
Localizag&o 0,486 4,53
Precos praticados -0,499 4,02
Qualidade dos produtos -2,545 4,77
utilizados
Atividades culturais 1,089 4,58
organizadas/divulgadas
Disponibilidade de horérios -0,039 4,54
Médias 0,023 4,67
Fonte: Dados da Amostra
Figura 4 - Janela do Cliente do Studio Leo Zamper
D
# Atengao com o cliente
M Capacidade de entender o que o cliente quer/gosta
28689 A Cordialidade (afetuosidade, amizade)
< Faixa etdria da equipe
k Ousadia e criatividade da equipe
o * ® Limpeza e higiene
DA + Decoragdo
=lluminagdo
Musica (DJs)
# Individualidade de cada ambiente
000 W Variabilidade dos servigos
-70 -,60 -,50 -,40 -30 ,00 Qualidade dos servigos
Agilidade dos servigos
Atendimento por telefone
1,000 Recepgdo
+ Corte de cabelo
+ Localizagdo
Pregos praticados
S ana 4 Qualidade dos produtos utilizados
' Atividades culturais organizadas/divulgadas
A Disponibilidade de hordrios
c 2 000

Fonte: Elaborado pela autora

Os dois eixos que dividem o grafico em quadrantes sédo as meédias gerais dos

atributos de regressao linear e satisfacao. O quadrante A (superior direito) agrupa os

atributos de forca competitiva, o quadrante B (inferior direito) agrupa os atributos de

superioridade irrelevante, o quadrante C (inferior esquerdo) agrupa os atributos de
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relativa indiferenca e o quadrante D (superior esquerdo) agrupa os atributos de
vulnerabilidade competitiva.

5.5.1 Quadrante A: Forga Competitiva

Neste quadrante estdo localizados os atributos que os clientes consideram
importantes e ao mesmo tempo estdo satisfeitos, portanto os atributos aqui

posicionados sdo chamados de “forga competitiva” da empresa.

Figura 5 - Quadrante A: Forca Competitiva

Recepcdo
# Individualidade de cada ambiente
@ Limpeza e higiene

=lluminacdo

Apgilidade dos servicos
{.Ousadia e criatividade da equipe
Corte de cabelo

M Capacidade de entendero que o cliente quer/gosta

Fonte: Elaborado pela autora

Segundo a andlise, o atributo que mais influencia na satisfacdo geral dos
clientes do Studio Leo Zamper € a “recepc¢do”, seguido da “individualidade de
cada ambiente”, “limpeza e higiene”, “iluminacao”, “capacidade de entender o
gue o cliente quer/gosta”, “ousadia e criatividade da equipe”, “agilidade dos
servi¢cos” e “corte de cabelo”. Das forcas competitivas da empresa, trés atributos
estdo localizados no bloco relativo aos servigos oferecidos, outros trés atributos

estdo localizados no bloco relativo ao ambiente e dois deles estdo localizados no
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bloco relativo & equipe. Nado h& nenhuma forca competitiva relativa a estrutura do
Studio Leo Zamper.

Mesmo alguns itens estando com satisfacdo acima da média geral de
satisfacdo, alguns aspectos ainda podem ser melhorados ja que a importancia dada
para estes itens também séo elevadas.

A “recepcéao”, por exemplo, atributo que mais influencia a satisfagéo geral dos
clientes, possui média de 4,71 e esta com satisfacdo de 71%, tendo assim 29% de
melhorias para que seja atingida a satisfacdo maxima.

Para isso, 0 gestor poderia utilizar-se das reunidées e acompanhamentos que
ja sdo realizados frequentemente para focar em treinamentos para esse
atendimento. Pode-se pensar em conversar com os profissionais da linha de frente,
para entender quais sdo as maiores dificuldades encontradas por eles e assim
estabelecer metas de melhorias tragadas em conjunto.

Nesse mesmo sentido também pode ser melhorado o atributo “individualidade
de cada ambiente”, segundo atributo deste bloco que mais influencia na satisfacéo
geral dos clientes, possui média de 4,68 e estd com satisfacdo de 72%, tendo assim

28% de melhorias para que seja atingida a satisfacdo maxima.

5.5.2 Quadrante B: Superioridade Irrelevante

Neste quadrante estéo localizados os atributos que o cliente ndo valoriza, ou
seja, ndo considera importante, mas mesmo assim, estdo satisfeitos. Pode-se assim,
realizar uma estratégia para ressaltar a importancia, ou reavaliar os investimentos

direcionados a este atributo para o Studio Leo Zamper.
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Figura 6 - Quadrante B: Superioridade Irrelevante

A Cordialidade (afetuosidade, amizade)
i A0 .20 30
A # Atencdocom o cliente
Cualidade dos servicos
L 4 .
+ Decoracdo
# Qualidade dos produtos utilizados
+
L 4

Fonte: Elaborado pela autora

Dentro deste quadrante, nota-se que o atributo que menos influencia na
satisfacdo geral dos clientes do Studio Leo Zamper é a “qualidade dos produtos
utilizados”. Esse mesmo atributo teve média de satisfacdo de 4,77 e 78% das
respostas avaliadas com a maxima satisfagdo. Por ndo apresentar tanta importancia
para os clientes, pode-se avaliar se o investimento nesses produtos apresenta um
grande impacto financeiro para o Studio e reavaliar a sua utilizacdo. Pode-se pensar
em adquirir e utilizar outras marcas que proporcionem beneficio semelhante, mas
gue nédo tenham custo tao elevado para a empresa, caso seja esta a situacao.

O segundo atributo que menos influencia na satisfacdo geral dos clientes é a
“‘decoracdo”. Como esse € um atributo que ja representou um investimento para a
empresa, a sugestao é criar alguma estratégia para que os clientes valorizem mais
esse atributo e passem a dar maior importancia para ele. A média de satisfacéo
deste atributo foi de 4,69 e teve 78% das respostas avaliadas com a maxima
satisfacéo.

Essa mesma idéia se estende para os atributos “cordialidade (afetuosidade,
amizade)” e “atencdo com o cliente”, que obtiveram médias de 4,83 e 4,84,
respectivamente, e ndo apresentam muita influencia na satisfacéo geral dos clientes.
Nesse sentido, os esfor¢cos dos funcionérios podem ser redirecionados para outros

atributos que o cliente considera de maior importancia.
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A “qualidade dos servigos” também foi um atributo que apresentou
satisfacdo acima da média geral, com média de 4,84 e 84% das respostas avaliadas
com a maxima satisfacdo, mas nao apresentou muita influéncia na satisfacéo geral,
ou seja, o0 cliente ndo considera de extrema importancia. Com base nessas
informacgdes, pode-se entender que o cliente considera mais importante o servico em
si, como o corte, por exemplo, do que os demais servicos gerais que o Studio

oferece agregados ao pacote de servicos puros.

5.5.3 Quadrante C: Relativa Indiferenca

Neste quadrante, localizam-se os itens que o cliente ndo valoriza, ou seja,
nao considera importante, e a0 mesmo tempo atribui uma satisfacdo abaixo da

média.

Figura 7 - Quadrante C: Relativa Indiferenca

| ! ! ! ! ! A B & Disponibilidade de hordrios
- 70 -60 -50 -40 -30 -20 - 10 ,a0

Precos praticados

W variabilidade dos servicos
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[ax]
[ax]
[ax]

= O
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Fonte: Elaborado pela autora

Neste quadrante apareceram trés atributos: a “disponibilidade de horarios”,
os “precos praticados” e a “variabilidade dos servi¢cos”. Isso indica que, apesar
de os clientes nédo estarem satisfeitos com esses itens, eles ndo possuem

importancia para a avaliagdo da satisfacdo geral. Pode-se interpretar que o aumento
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da disponibilidade de horarios e/ou diversificar os servicos oferecidos nédo
aumentaria a satisfacdo dos clientes do Studio. A0 mesmo tempo em que uma
reducdo dos precos também nado apresentaria influencia significativa para a

satisfacdo geral dos clientes.

5.5.4 Quadrante D: Vulnerabilidade Competitiva

Neste quadrante, estdo localizados os itens nos quais a empresa deve ter
maior atencao, pois sao atributos que os clientes consideram importantes, mas nao

estéo satisfeitos com o servico ou 0 modo como eles estdo sendo oferecidos.

Figura 8 - Quadrante D: Vulnerabilidade Competitiva
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Fonte: Elaborado pela autora

Dentre os atributos deste quadrante, o que foi considerado com maior
importancia foi a “faixa etaria da equipe”. A equipe jovem faz parte do conceito
central do Studio Leo Zamper, portanto uma alteracdo brusca na faixa etaria poderia

impactar em outros atributos futuramente. No entanto, pode-se ser viavel repensar
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em futuras contratacfes, para procurar fazer uma mescla da faixa etaria e assim
conquistar uma avaliagcédo superior de satisfacdo neste quesito.

Outro atributo considerado de grande importancia para a influéncia da
satisfacao geral dos clientes foram as “atividades culturais
organizadas/divulgadas”. O cliente valoriza esse atributo, mas nédo esta satisfeito
com o modo como ele esta sendo oferecido. Relativo a esse item, nota-se uma
frequéncia elevada de clientes que responderam n&do saber deste atributo
(aproximadamente 31% dos respondentes assinalaram a opc¢ao “nao sei/ndo quero
responder”). Os dados sugerem que a satisfacdo abaixo da média para esse atributo
poderia ser contornada com uma melhor divulgacdo das atividades organizadas pelo
Studio Leo Zamper.

O atributo “musica (DJs)” também ficou com satisfacdo abaixo da média
geral e foi um dos atributos que maior apresentou frequéncia de resposta avaliada
como “insatisfeito” (7%). Como este atributo apresenta elevada influéncia para a
satisfacdo geral dos clientes, pode-se pensar em diversificar ritmos e estilos
musicais na tentativa de elevar o nivel de satisfacdo dos clientes para este item.
Uma alternativa poderia ser criar dias teméticos com estilos musicais. Também se
recomenda avaliar se ha outras varidveis relacionadas a musica que podem estar
impactando esse atributo, como o volume, por exemplo.

O “atendimento por telefone” também é um atributo que requer a atencao
do Studio Leo Zamper, pois é considerado importante pelos clientes e teve uma
média baixa de satisfacdo, com apenas 59% das respostas avaliadas com satisfacao
maxima. E necessario avaliar o modo como esse atendimento esta sendo realizado
e uma alternativa simples poderia ser alguns testes como cliente oculto. Também
pode-se pensar em desenvolver um treinamento focado em atendimento telefénico,
a fim de obter maior satisfacao dos clientes nesse quesito.

Relativo ao atributo “localizacéo”, que também apresentou elevada influéncia
na satisfacdo geral, e nivel de satisfacdo abaixo da média (4,53) sugere-se avaliar
mais detalhadamente o que os clientes idealizam como uma localizagéo que satisfaz
suas necessidades e, posteriormente, pode-se utilizar essas informa¢cdes na

abertura de novas lojas ou em caso de necessidade de mudanca do atual Studio.
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6 CONCLUSOES

O objetivo principal desta pesquisa foi mensurar a satisfacdo dos clientes do
Studio Leo Zamper. A utilizacdo da ferramenta Janela do Cliente permitiu organizar
os atributos pesquisados de acordo com seu grau de importancia e satisfacdo e
assim auxiliou na identificacdo dos pontos fortes da empresa e também dos pontos a
serem melhorados.

Essa pesquisa foi aplicada no Studio Leo Zamper no periodo entre 22 de abril
e 22 de maio de 2014, e contou com uma amostra de 116 clientes. Os respondentes
foram clientes 53% do sexo masculino e 47% do sexo feminino.

Respondendo ao objetivo principal da pesquisa, conclui-se que, de modo
geral, os clientes estdo satisfeitos com o Studio Leo Zamper. A média de satisfacdo
dos clientes foi de 4,55, muito proxima de totalmente satisfeito, 0 que representou
66% da escala percentual. Entretanto, se ressalva que embora o nivel de satisfacdo
tenha obtido uma média elevada, ele ainda pode ser melhorado em 34% para
chegar a um nivel de satisfacdo pleno. De maneira geral, a equipe do Studio se
sobrepds aos seus servigos oferecidos, ao seu ambiente e a sua estrutura, sendo o
bloco que obteve mais avaliagdes positivas, em comparacao aos demais.

O atributo com maior destaque em satisfacdo foi a “gentileza da equipe”, que
obteve média de 4,90 e, portanto, ficou com a avaliacdo muito proxima de totalmente
satisfeito, com nivel percentual de 90%.

Outros atributos que tiveram destaque em satisfacdo, com niveis percentuais
acima de 85%, sdo a “capacidade de entender o que o cliente quer/gosta” (86%), a
“qualificacao/capacitacédo da equipe” (86%) e o servico de “corte de cabelo” (88%).

De acordo com a interpretacdo da Janela do Cliente do Studio Leo Zamper,
as forcas competitivas da empresa, representam a recepc¢éo, individualidade de
cada ambiente, limpeza e higiene, iluminacgéo, agilidade dos servi¢gos, ousadia
e criatividade da equipe, corte de cabelo e a capacidade de entender o que o
cliente quer/gosta. Esses atributos foram os que apareceram em destaque, com
niveis de satisfacdo e importancia elevados. Desse modo, a estratégia competitiva
da empresa deve-se estruturar a partir dessas forgas, posicionando a empresa com
0 intuito de salientar esses atributos, para entdo se defender de seus competidores e

conquistar e/ou manter sua posi¢cao no mercado.
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Sugere-se também observar os atributos que estao situados no quadrante B,
pois apresentam uma superioridade irrelevante para os clientes. Esses atributos
obtiveram niveis de satisfacdo acima da média, mas ndo sdo valorizados pelos
clientes, ou seja, ndo estdo influenciando no nivel de satisfacdo geral. Esses
atributos sdo a cordialidade (afetuosidade/amizade), a atencdo com o cliente, a
gualidade dos servicos, a decoracédo e a qualidade dos produtos utilizados. A
empresa pode optar por manter esses servicos e trabalhar a percepcéo do cliente
para que ele os valorize e passe a dar mais importancia a eles. Desse modo, eles
podem se tornar uma vantagem competitiva para o Studio. Principalmente a
“cordialidade”, a “atengcdo com o cliente” e a “qualidade dos servigcos”, que estao
situados mais proximos do quadrante A na matriz.

A “decoracao” é o atributo que esta mais proximo do quadrante C, portanto
pode-se dizer que caso seja negligenciado, pode tornar-se uma relativa indiferenca
aos clientes. Assim também se pode interpretar a “qualidade dos produtos
utilizados”. Por ndo apresentar tanta influéncia na satisfacao geral, indica-se analisar
0 investimento nesses produtos e avaliar se a utilizagdo de marcas semelhantes
pode resultar no mesmo beneficio para o cliente, ndo impactando na satisfacéo
geral.

Para melhorar em até 34% o nivel de satisfacdo geral dos clientes do Studio
Leo Zamper se sugere um trabalho focado com os atributos que tiveram avaliacdes
abaixo da média e que estéo posicionados no quadrante C e D da Janela do Cliente.
Indica-se foco e maior esforgo para os atributos do quadrante D, pois sdo 0s que 0s
clientes consideram mais importantes, mas nao estdo satisfeitos com a maneira
como eles estédo sendo oferecidos. Séo eles a faixa etaria da equipe, as atividades
culturais organizadas/divulgadas, a musica (DJs), a localizacdo, e o
atendimento por telefone. Esses sdo os atributos chave que hoje devem ser
desenvolvidos para que o Studio ganhe ainda mais destaque frente aos seus
concorrentes e aumente o nivel de satisfacdo de seus clientes, melhorando assim o
desempenho da empresa.

Considera-se importante atentar para o atributo “faixa etaria da equipe”, pois
houve uma diferenca de percepcdo entre os sexos, sendo que o sexo feminino
mostrou-se mais satisfeito com esse atributo do Studio Leo Zamper.

Cabe a empresa realizar um trabalho juntamente com sua equipe,

identificando as necessidades do dia a dia, para desenvolver a estratégia mais
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adequada para a melhoria das vulnerabilidades e para dar destaque as suas
vantagens competitivas. Além disso, considera-se de extrema importancia que o
Studio Leo Zamper demonstre interesse em satisfazer as necessidades de seus
clientes, e compartilhe com eles as mudancas realizadas para melhor atendé-los.
Recomenda-se que haja um acompanhamento das estratégias adotadas e
gue essa pesquisa seja refeita periodicamente. Embora se acredite que esse
trabalho contribuiu para revelar informacdes ainda desconhecidas para o Studio Leo
Zamper, esse acompanhamento é de extrema importancia devido ao ambiente

dindmico, competitivo e em constante crescimento, que € o mercado onde a

empresa se encontra.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Pesquisa de Satisfagdo Studio Leo Zamper
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Caro respondente, esta pesquisa visa mapear e identificar a satisfacdo dos clientes do Studio Leo Zamper.
Peco a gentileza de responder com a sua madxima sinceridade. Sua identidade permanecerd protegida quando

da apuragdo dos resultados.

Em relagdo a EQUIPE do Studio Leo Zamper, indique seu nivel de SATISFACAO
Tr?stjtlir:fee?ttc? Insatisfeito  Indiferente  Satisfeito T::;I;;:c':e E N’\léioqsf;r/o
i responder
1) Atengdo com o cliente O O O O O + O
czlzjgf/pgaocsl;iaade de entender o que o cliente O O O O O i O
3) Cordialidade (afetuosidade, amizade) O O O O O i O
4) Gentileza (educacéo, cortesia) O O O O O i O
5) Faixa etaria da equipe O O O O O i O
6) Qualificacdo/Capacitacdo O O O O O i O
7) Ousadia e criatividade O O O O O | O
8) Conhecimento sobre atualidades fora do seu i
campo de trabalho (cultura, entretenimento, O O O O O i O
etc.) :
9) Assuntos abordados durante o atendimento O O O O O i O
10) Sugestdes e dicas de estilo e tendéncias O O O O O i O
Em relagdo ao AMBIENTE do Studio Leo Zamper, indique seu nivel de SATISFACAO
T:::tlin:fee?tts Insatisfeito  Indiferente  Satisfeito T:;:ilsr?eei:c':e E NNﬁioqsf;r/o
i responder
11) Limpeza e higiene O O O O O i O
12) Decoragdo O O O O O i O
13) lluminaco O O O O O i O
14) Conforto O O O O O i O
15) Msica (DJs) O O O O O i @)
1 — - - :
vagem, coorsgso, e bmnewy O O 0 0 0 { O
Em relagdo aos SERVICOS OFERECIDOS pelo Studio Leo Zamper, indique seu nivel de SATISFACAO
T
-:-:st:tlir:fee?ttc? Insatisfeito  Indiferente  Satisfeito Tg;;?;:;e E NNﬁaooqsue(Ier/o
i responder
17) Variabilidade (quantidade de servigos) O O O O O i O
18) Qualidade O O O O O i O
19) Agilidade O O O O @) i O
20) Atendimento por telefone O O O O O i O
21) Recepgdo O O O O O O
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22) Corte O O O O O O
23) Coloragdo/Mechas O O O O O i O
24) Design de sobrancelhas O O O O O S
25) Maquiagem O O O O O | O
Em relagdo a ESTRUTURA do Studio Leo Zamper, indique seu nivel de SATISFACAO
Totalmente L ) e Totalmente | N~§O sei/
. e Insatisfeito  Indiferente  Satisfeito o 1 Ndo quero
insatisfeito satisfeito |
: responder
26) Localizagdo O O O O O O
27) Formas de pagamento O O O O O S
28) Pregos praticados O O O O O O
T
29) Qualidade dos produtos utilizados O O O O O S
30) Atividades culturais organizadas / divulgadas O O O O O O
T
31) Disponibilidade de horarios O O O O O S
32) Comunicagdo/Divulgacdo online i
(promogdes, novidades, etc.) O O O O O ! O
Perguntas Gerais
33) Na maioria das vezes, frequento o Studio Total Mais em Maisde  Totalmente
Leo Zamper pelas opgdes de entretenimento ~ desacordo  desacordo  acordo  de acordo
que o Studio oferece
O O O O
| N3osei/
Totalmente sfei if isfei Totalmente 1 .
34) Em TERMOS GERAIS, em relacdo ao Studio insatisfeito Insatisfeito  Indiferente  Satisfeito satisfeito | Nao quero
Leo Zamper EU ESTOU | responder
O O O O o i O
Perfil do Respondente
Masculino Feminino
35) Qual é o seu sexo?
O O
36) Qual é a sua idade? D
12 Grau 22 Grau 32 Grau Outro
37) Qual é o seu nivel de formagdo escolar?
O O O O
Entre 6 .
. . Menos de 6 Entrele2 Entre2e Maisde5
38) A quanto tempo vocé frequenta o Studio meses meses e 1 anos 5 anos anos
Leo Zamper? ano
O O O O O
. N Semanal Quinzenal Mensal Acada2 Acada3 Acada 4
39) Com que frequencia vocé frequenta o mente mente mente meses meses meses ou
Studio Leo Zamper? mats
O O O O O O
Utilize esse espaco caso vocé queira fazer algum comentario, critica ou sugestdo para o Studio Leo Zamper
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