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RESUMO

BITENCOURT, Gabriela Margotti. Analise da satisfacdo dos clientes em uma
academia localizada no distrito do Rio Maina na cidade de Cricitma, SC. 2018.
67 paginas. Monografia do Curso de Administracdo — Linha de Formacéao Especifica
em Administracdo de Empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense —
UNESC.

Diariamente convive-se com a extrema competitividade entre as empresas. Desta
forma, € util e essencial que elas utilizem métodos eficazes para obter destaque frente
a concorréncia. O melhor desempenho dos funcionarios, a qualidade dos produtos e
servigos que caracterizam a empresa sao alguns pontos que se sobressaem na busca
pela satisfacao dos clientes. Diante disso, o estudo objetivou analisar a satisfacdo dos
clientes da academia Estudio Viva localizada no distrito do Rio Maina na cidade de
Criciima, SC. Metodologicamente caracterizou-se como uma pesquisa descritiva com
abordagem quantitativa, de campo e bibliogréfica. Foi considerada como senso, pois
todos os clientes fixos da academia responderam a pesquisa, cuja coleta de dados foi
realizada por meio de um questionario impresso entregue pelos instrutores da
academia, periodo do final do més de agosto até o final do més de setembro de 2018.
Os resultados evidenciaram que os clientes da academia estéo satisfeitos com o que
a mesma oferta, destacando-se com maior indice de satisfacdo o estacionamento,
equipamentos, localizacdo, o atendimento dos instrutores e a educagéo dos mesmos.
Também foram percebidos pontos a serem melhorados como realizar o atendimento
aos sabados durante o periodo integral, aquisicdo de outros tipos de equipamentos
para musculacdo, alocacdo de ar condicionado, entre outros. Estes resultados
demonstraram que a academia Viva Estudio, embora ainda seja nova no mercado,
possui clientes satisfeitos com o que ela oferta.

Palavras-chave: Clientes. Atendimento. Qualidade. Satisfacao.
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1 INTRODUCAO

A satisfacdo dos clientes é fundamental, uma vez que é determinante para
retencdo deles na organizacdo. Segundo Silva e Zambom (2006), a satisfacdo do
cliente é o grau de felicidade que ele ja experimentou. Ela determina sensacdes de
prazeres ou desapontamentos relacionados a um produto ou servico esperado pelo
consumidor. Um consumidor, apds adquirir determinado produto ou servi¢co, que nao
tiver seu grau de expectativa alcancado, ficara insatisfeito. De acordo com Silva e
Zambom (2006), para as empresas saberem quem Sao 0s seus clientes e entender
quais as suas necessidades e o0 que priorizam, faz-se necessaria aplicacdo de uma
pesquisa a respeito da satisfacdo dos mesmos com relacéo ao servico que a empresa
presta.

Segundo Aguiar (2007), a pesquisa de satisfacdo é importante para que a
empresa saiba, por seu intermédio, sobre o comportamento do cliente. Quando ele
esta satisfeito com o atendimento, servigo prestado e ambiente empresarial. Quando
o cliente ndo esta satisfeito com o atendimento e servigo prestado pela empresa, 0
mesmo nao indicara para outra pessoa, além disso, poderd procurar por outra
prestadora deste tipo de servi¢co, gerando a rotatividade.

Com base nisso, a andlise sobre o nivel de satisfacdo dos clientes se faz
cada vez mais necessaria para o bom desempenho da empresa, pois a pesquisa
oferece informacdes relevantes para que a ela possa se aperfeicoar e implantar com
base na opinido dos proprios clientes, estratégias que visem 0 seu crescimento e a
melhoria continua, tornando-a mais competitiva (AGUIAR, 2007).

Silva e Costa (2016) relatam que, como consequéncia da alta concorréncia
do mercado, o alvo das empresas devem ser sempre 0s consumidores, buscando e
utilizando como estratégia primordial para captar e atrai-los a busca da exceléncia no
atendimento realizado, porque é ele que faz empresa e consumidor interagirem e
também é o cartdo postal de qualquer empresa.

Gerson (2001) afirma que realizar um bom atendimento néo tem preco e as
empresas necessitam acreditar e reconhecer que € de extrema importancia para elas,
porque tendo um cliente motivado e satisfeito, possui grandes chances de fazer 6timos
comentarios em relagdo a empresa e seus servigos, para outros consumidores,
ressaltando que a maneira mais rapida e certeira de adquirir novos clientes é através

da recomendacao de outros.
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O mesmo cenério se aplica para o setor das academias de musculacao,
onde a concorréncia € alta e nem sempre a estrutura e o maquinario sao os diferencias
que captam clientes. A maioria das vezes a solucdo esta no atendimento e
comunicacdo com o ele. A recepcéo para o cliente que vai até uma academia precisa
ser completa, como em qualquer outra empresa inicia-se com um cumprimento e apos
isso, devem ser passadas todas as informacdes técnicas necessérias para o aluno
cessar suas duvidas (C.SILVA; COSTA, 2016).

Knoploch (2018) relata que, cada vez mais as academias tornam-se uma
opcéo para quem adere ao exercicio fisico, pessoas que visam uma melhor qualidade
de vida, prevencdo e tratamento de doencas e uma boa forma fisica, possuindo como
intuito obter melhorias para o proprio bem-estar.

Outro fator que influencia na busca por academias € minimizar o estresse,
sedentarismo, alimentagcao errada, o alcool e o cigarro, entre outros. O estilo de
vida dos tempos modernos contribui para uma ma qualidade de vida, assim o homem
vem buscando alternativas para minimizar os prejuizos causados pela mesma,
criando habitos saudaveis, nos quais normalmente se enquadram a alimentacao

balanceada e a pratica de exercicios fisicos (OLIVEIRA, 2013).

1.1 SITUACAO PROBLEMA

De modo geral, as empresas, ao iniciarem suas atividades no mercado,
buscam o reconhecimento da sua marca por meio da oferta de produtos e servigos
que satisfacam seus clientes (DAY, 2001).

Para Samara e Morsch (2005), na era atual em que empresas competem
pela conquista e preferéncia de clientes, entender a motivacao dos mesmos e adaptar-
se ndo é uma simples alternativa, mas uma necessidade para manter-se no mercado
atual. Além disso, as empresas possuem convicta consciéncia de que 0 sucesso
depende somente dos clientes, 0 que as fazem cada vez mais estudar para
compreender a decisdo de opcao e compra dos consumidores (SAMARA,
MORSCH,2005).

Conforme Cardenas, Amboni e Dias (2013), além da constante
competitividade e concorréncia das academias, este mercado enfrenta dificuldades
com relacdo a sazonalidade da demanda, pois a mesma oscila em determinados

periodos do ano.



15

Com base neste fato, cabe a empresa inovar e buscar sempre atender e
superar as expectativas dos clientes para manté-los consigo. Por isso, € de extrema
importancia que elas mantenham contato direto com seus clientes, observando e
atentando-se as mudangas no comportamento de consumo, e desta maneira
alinhando as caracteristicas do servigo prestado e atendimento as expectativas dos
clientes (PACHECO, NUNES, 2014).

Segundo Aguiar (2007), diante do cenario competitivo e da busca por
diferenciagdo cada vez maior e dos problemas de sazonalidade, desisténcia de
clientes e rotatividade dos mesmos, cabe questionar se as academias de musculacéo
estdo proporcionando e oferecendo servicos, atendimento, qualidade e eficiéncia nos
aparelhos, preco, ambiente limpo e organizado, dentro outros, correspondendo as
expectativas dos seus clientes.

Logo, para que a empresa seja competitiva e alcance seus resultados, é
importante avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes, uma vez que clientes satisfeitos
nao procuram a concorréncia, indicam para outros clientes as ofertas que Ihes
agradam e contribuem com sugestdes para que a empresa continue se aperfeicoando
(PACHECO; NUNES, 2014).

Diante do cenario que vem sendo enfrentado em relagéo a concorréncia
pela empresa, cabe o0 seguinte questionamento:

Qual o nivel de satisfacdo dos clientes da academia localizada no

distrito do Rio Maina na cidade de Cricitma, SC?

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a satisfagcéo dos clientes de uma academia situada no Distrito do

Rio Maina.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Conhecer o perfil dos clientes frequentadores da academia e os seus habitos

em relacdo a praticas dos exercicios fisicos.



16

b) Identificar se os clientes estdo satisfeitos com relacdo as variaveis que
caracterizam os servigos prestados pela academia;
c) Verificar se as expectativas dos clientes estdo sendo atendidas;

d) Sugerir melhorias que poderao ser adotadas, baseadas nos resultados do
presente estudo.

1.3 JUSTIFICATIVA

Segundo Whiteley e Hessan (1996), para avaliar qual o nivel de satisfacao
do cliente em relacdo a empresa € necesséario que uma pesquisa de satisfacédo seja
realizada. A partir da realizacédo de pesquisas dessa natureza, uma empresa pode
saber como seus clientes estdo avaliando o seu desempenho, tendo como base
as opinides dos mesmos. O autor ainda menciona que, a partir disso, a empresa
pode planejar estratégias com o objetivo de elevar o nivel de satisfacdo dos
clientes.

Para Slongo e Liberali (2004), as pesquisas de satisfacdo aplicadas para
os clientes oferecem vantagens para a empresa, ou seja, ela adquire chances de
acertar na oferta dos seus produtos, servicos e em seu atendimento, conseguindo
atender as demandas e solicitacdes dos clientes. Ela obtém por meio dos resultados
obtidos pelas opinides dos préprios clientes, para qual lado a empresa deve seguir e
0 que os satisfazem.

A principal importancia de avaliar a satisfacdo do cliente no ambito
empresarial é obter uma avaliacdo confiavel a respeito do desempenho da empresa
em relagdo ao ponto de vista dos clientes, medindo a qualidade da empresa e
posteriormente indicando a direcao para futuras mudancas (AGUIAR, 2007).

Barbosa, Trigo e Santana (2015) afirmam que o atendimento € um dos
fatores que contribuem para a satisfacéo dos clientes, pois um cliente bem atendido
em uma empresa tem grandes chances de voltar e indicar para outra pessoa.

Dessa forma, pode-se dizer que a analise deste tema é oportuna, pois
permitird um maior entendimento em relacdo a opinido dos clientes para com a
academia, fazendo com que a mesma busque ampliar e melhorar o nivel de satisfacéao
dos clientes apos resultados obtidos.

O presente estudo é de grande importancia para a académica, porque
aprofundou seus conhecimentos na area de satisfagdo de clientes, entendendo que

€ de extrema importancia as empresas realizarem uma atencéo especial ao cliente,
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pois caso ele ndo receba tal atencdo, ele procura a concorréncia e as empresas
perdem seu diferencial competitivo.

Além da importancia que foi o estudo para a académica, ele serviu de
extrema importancia para a propria empresa, ficando como registro para caso outras
empresas que atuam no mesmo ramo ou no ramo semelhante a Estudio Viva queiram

estudar como devem fazer a exemplo do que fez a academia.



18

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sdo abordados inicialmente o conceito de marketing,
seguido pelo composto de marketing, satisfacdo de cliente, pesquisa de satisfacéo,
clientes, expectativas, atendimento e qualidade no atendimento. Em seguida, séao
apresentados dois topicos sobre servigos e qualidade em servigos. Seguindo com a
finalizacdo da fundamentacéo, sdo apresentados também alguns dados a respeito do

cenario das academias de musculacao e a pratica de exercicios fisicos.

2.1 MARKETING

Para Cobra (1997), o marketing desde sua origem até os dias atuais é
baseado que todo ser humano possui necessidades e desejos. Tais necessidades e
desejos geram nas pessoas um certo desconforto, que € solucionado apenas por meio
da aquisicéo de produtos ou servigos que satisfacam as suas necessidades e desejos.
Nesse contexto, o autor define que marketing esta voltado para uma atividade humana
gue se enquadra a satisfacdo das necessidades e desejos por meio de um processo
de troca.

De acordo com Kotler (2000), marketing € um processo em que
determinado grupo de pessoas adquirem o0 que necessitam ou o que desejam, com a
criagéo, oferta e negociacido de produtos e servicos de valor. E uma ferramenta que
possui como objetivo atender desejos e necessidades dos clientes. Mas, para
conseguir satisfazé-los, primeiramente se faz necesséario conhecer as suas vontades.
Para compreender melhor o cliente, pode-se aplicar uma pesquisa de satisfacéo e
com os resultados, obter um melhor entendimento sobre a satisfagéo dos clientes para
com a empresa (KOTLER, 2000).

Dentro do marketing existem ferramentas mercadologicas que possuem
algumas denominagdes, sao elas: mix de marketing, composto de marketing, 4 P’s,
etc. Define-se como composto de marketing os 4P’s (praga, pre¢co, promogao e
produto), os quais sdo ferramentas utilizadas para as empresas alcancarem seus
objetivos criando valores para seus clientes (CHURCHILL; PETER, 2000).

Também chamado de mix de marketing, o composto de marketing € um

conjunto de acdes e taticas realizadas por parte da empresa, as quais sao elementos
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combinados para traduzir um resultado para o mercado-alvo (TOLEDO; NAKAGAWA,;
YAMASHITA, 2002).

O composto de marketing € um conjunto de ferramentas que esta a
disposicéo do administrador, sendo assim, cabe a empresa determinar uma estratégia
que ir4 preparé-la para planejar o seu composto de marketing, ou seja, os quatro P’s:
produto, preco, praca e promocao (KOTLER; KELLER, 2006).

2.1.1 Produto

O produto é considerado um bem fisico, como por exemplo, roupas,
sapatos, bolacha, etc., também pode ser considerado como um servi¢o, hotéis,
barbearias, instituicbes financeiras, etc., ou também uma juncdo de ambos
(MCCARTHY; PERREAULT, 1997).

De forma geral, produto € tudo o que pode ser comercializado. No
composto de marketing, ele é formado por um conjunto de elementos, definidos como
marca, embalagem, etiqueta, cores, qualidade e servicos basicos de apoio, em que
sdo planejados para contribuir e satisfazer as necessidades e expectativas dos
consumidores (DIAS, 2003).

Todas as atividades realizadas por uma empresa estéao diretamente ligadas
ao produto, desta forma, cabe destacar que das quatro funcbes do composto de
marketing, a considerada mais importante € o produto. Os demais compostos sao
importantes também, porém sem o produto (principal objeto de comercializacao), os
trés compostos ndo teriam utilizacdo (COLOMBO, 2017).

2.1.2 Preco

O preco no composto de marketing € necessario para 0 sucesso da
empresa, porque ele é o elemento do composto que conforme os retornos financeiros,
concede o ganho necessario para o desempenho dela, conforme a sua rentabilidade
(LAS CASAS, 2005).

Umas das variaveis que compdem o composto de marketing € o preco, o
qual tem por objetivo a geracéo de renda para a empresa. Ja para o consumidor, ele
€ 0 custo da compra de um produto/servico no que diz respeito a satisfacdo de suas
necessidades (ASSIS; SERRALVO; PRADO, 2015). Portanto, para o autor, prego
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refere-se a quantidade de dinheiro investido em um produto ou servico, ou aos valores

investidos que os consumidores entregam em prol de beneficios.

2.1.3 Praca

De acordo com Kotler (2000), praca pode ser chamada de ponto de
distribuicdo ou ponto de comercializacao, ela representa os locais em que os produtos
se encontram, ou seja, lugar onde os produtos sdo colocados para disposicdo dos
clientes.

Para Kotler (2000) e Las Casas (2005), assim que um produto de qualidade
€ produzido pela empresa, com preco adequado, elas ndo podem pensar que sua
venda serd garantida, é necessario ter o cuidado de qual maneira ele vai ser
manuseado e levado até o consumidor final. Vale destacar sua acessibilidade, ou seja,
local onde o produto serd colocado a venda, pois a maioria dos consumidores é
acostumado a realizar a aquisicdo de um produto em lugares que consideram
apropriados.

Conforme Las Casas (2005), nas decisGes de praca, cabe a empresa
definir qual a melhor maneira ou o melhor caminho que seu produto chegara até o

consumidor, tendo como prioridade o local e a quantidade certa do produto.

2.1.4 Promocgao

O conceito de promocéao é determinado como a comunica¢ao com clientes
e potenciais clientes, tendo como intuito influenciar as suas opinides ou levar até o
consumidor uma resposta (SANDHUSEN, 2003). Para o autor, este composto de
marketing refere-se ao conjunto de estratégias de divulgacéo da empresa. E composto
de ferramentas, as quais sédo selecionadas para ofertar ao seu publico de interesse.

Las Casas (2005) esclarece que a promocédo é a maneira que as empresas
possuem de comunicar aos seus clientes sobre seus produtos, é através da
propaganda que a empresa exibe seu produto para seu publico-alvo.

Existem varias possibilidades para realizar a propaganda das empresas. O
mercado pode contar com marketing direto, venda pessoal, publicidade, promocao de
vendas, relagfes publicas e merchandising, conforme Kotler e Armstrong (2012). De

acordo com os autores, o Marketing Direto € a relacdo entre fornecedor e cliente
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realizada sem intermédios, sendo a comunicacdo efetuada de diversas maneiras
como: catélogo, mala direta, e-mail marketing.

Ja a venda pessoal, conforme Pinho (2001), permite acdo mutua entre
cliente e empresa sendo representada pelo vendedor. Envolve atividades nas quais
existem pessoas que mantém contato direto com compradores finais, varejistas e
atacadistas. Mantém contato direto com cliente, fornecendo suporte quando
necessario.

De acordo com Clotilde Perez (2002), a publicidade € um meio de
comunicacao pago pela empresa para informar sobre seus produtos, precos e locais
de distribuicao.

A ferramenta Promocéao de Vendas diz respeito a um conjunto de incentivos
destinados pela empresa para alcancar uma resposta imediata em relagcdo a uma
aquisicao (PINHO, 2001).

Para Urdan e Urdan (2006), a ferramenta de Rela¢gbes Publicas tem por
finalidade estabelecer relagdes com publicos alternativos e com isso tornar mais sélida
a imagem da empresa no mercado.

No caso do Merchandising, a sua principal funcdo é aumentar a
rentabilidade da empresa no ponto de venda (PINHO, 2001).

2.2 SATISFACAO DE CLIENTES

Para Vavra (1993), a satisfacdo do cliente existe quando o nivel de
expectativa dele alcanca as suas necessidades e desejos, tornando-se um privilégio
real.

Kotler (1998) afirma que satisfacdo séo as expectativas que o consumidor,
ao realizar a compra de um produto, tem em relacdo a aquisicdo. Mais satisfeito o
cliente ficara de acordo com o desempenho do produto, caso esse produto ndo supere
as expectativas do cliente, o mesmo ficard insatisfeito. Mas caso supere as
expectativas dele, a empresa terd um cliente extremamente satisfeito.

Ja para Engel, Blackwell e Miniard (2000), satisfacdo de clientes € uma
avaliacao realizada pelo consumidor apds seu consumo, onde o produto ou servigco

escolhido, alcance suas expectativas ou até mesmo as superem.
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De acordo com Kotler (2000), satisfacdo é a sensacéo de insatisfacdo ou
prazer que resulta do desempenho de um produto em relagcdo a compra feita pelo
consumidor.

Atingir a satisfacdo dos clientes esta cada vez mais dificil, o0 motivo € que
os clientes estdo mais conscientes dos valores de produtos, mais exigentes, perdoam
menos e constantemente sao abordados pela concorréncia, que propdem para eles
ofertas semelhantes ou melhores. Por isso, se a empresa mantém o cliente satisfeito,
este por sua vez sera um cliente fidelizado e ndo tera interesse na concorréncia
(KOTLER, 2000).

Muitas empresas estdo se preocupando com a satisfacao de seus clientes
devido ao fato de que, clientes pouco satisfeitos, migram de fornecedor muito
facilmente quando surge uma melhor oferta. Isso ndo acontece com clientes que estéo
muito satisfeitos, pois eles estdo muito bem com o que lhes é ofertado, que néo se
preocupam em trocar de fornecedor, tornando-se assim um cliente fiel e criam um
vinculo com a empresa (KOTLER, 2000).

Para Hoffman e Bateson (2003), a definicdo mais comum para satisfacao
de clientes é determinada pela comparacdo dos objetivos do cliente com o seu
entendimento em relacdo ao servico oferecido e executado ou produto que foi
adquirido. Diante deste fato, o0 autor ainda cita que satisfazer e superar as expectativas
e objetivos dos clientes podem trazer muitos beneficios para a empresa, um deles é
a propaganda boca a boca realizada pelos proprios clientes, indicando para outras
pessoas e resultando em novos clientes para a empresa.

Lima (2006) afirma que satisfacdo de clientes € um processo comum no
meio empresarial e também uma ferramenta primordial para a empresa adquirir
sucesso. Existem varias maneiras de verificar se um cliente esta satisfeito, desde uma
entrega de formulario junto ao produto vendido, até uma simples ligacéo.

Ja para Lima (2007) o cliente € o objetivo principal da empresa, portanto
cabe a ela conhecer e se relacionar bem com o seu cliente, desta forma, vai conseguir
elaborar produtos e servigcos que consigam atender as necessidades dos clientes e
suprir as suas expectativas, resultando na fidelidade do cliente com a empresa.

Diante do cenario competitivo em que empresas disputam pela aceitacéo e
opcéo dos clientes, desenvolver niveis de satisfacdo para com os clientes, gera uma
maior lealdade e retencéo deles. Gerando um aumento de lealdade, ela pode ajudar

a empresa a assegurar-se por mais algum tempo retendo aquele cliente. E com isso,
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existe ainda a possibilidade de reduzir gastos futuros, diminuindo precos e
subestimando a probabilidade de clientes trocarem de fornecedores, iSSo caso exista
uma queda no nivel de qualidade (PELISSARI et al., 2011).

O fato é que o cliente sempre ird querer mais do que a empresa possa lhe
oferecer. Portanto, cabe as empresas monitorar frequentemente como esta a
satisfacdo de seus clientes com o produto ou servigo que ela disponibiliza. Desta
forma, pode-se destacar que a aplicacdo de pesquisa de satisfacédo é essencial para
aprimorar e descobrir quais as possibilidades de melhorias nas empresas que possam
satisfazer seu cliente (GOMES, 2011).

2.2.1 Pesquisa de Satisfacéo

Uma maneira provavel e segura de avaliar e medir a satisfac@o dos clientes
em relacdo a empresa ou produtos que a mesma comercializa é a realizacado de
guestionarios aplicados de pesquisa de satisfacdo para os consumidores. Elas séo
definidas como um levantamento estatistico desenvolvido para as empresas saberem
se os clientes estéo satisfeitos com os produtos e servigos que elas oferecem, tendo
foco na obtencdo de informagOes para a melhoria continua da empresa (HAYES,
1995).

Rossi e Slongo (1998) definem como pesquisa de satisfacdo de clientes
uma maneira de conseguir informacdes sobre os mesmos em relacdo ao produto ou
servico que a empresa oferece, do ponto de vista deles. De acordo com o autor, a
pesquisa de satisfacdo oportuniza muitos beneficios para a empresa: entendimento
dos clientes quanto a empresa; informacdes sobre as necessidades dos clientes em
relacdo a empresa; lealdade com os clientes e empresa; nivel de confianca que o
cliente possui com a empresa; e 0 que a empresa pode fazer para melhorar.

Para (Churchill; Peter, 2000), as pesquisas de satisfacdo sdo um tanto
guanto simples, porém extremamente importantes. Elas sdo desenvolvidas com
perguntas que estdo relacionadas com nivel de satisfagdo do produto ou servico,
geralmente séo feitas através de notas de (0 a 10 e 1 a 5), com respostas objetivas
(sim ou n&o) e escalas de satisfagdo (muito satisfeito, satisfeito, neutro, insatisfeito,
muito insatisfeito).

As pesquisas de satisfacdo voltadas para o cliente oferecem muitos

beneficios para empresa. Elas contribuem como um meio de resposta do cliente para
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empresa e identificam problemas que existem e que podem ser aprimorados. As
pesquisas de satisfacéo transmitem para o cliente que a empresa importa-se com ele,
e valoriza as suas opinides. Ela serve também para avaliar a opinido dos clientes
guanto ao desempenho dos funcionarios. Diante deste fato, as informacdes retidas de
uma pesquisa de satisfacdo auxiliam e muito na gestdo das empresas, as quais
comprometem-se com a qualidade de seus servigos e produtos a fim de satisfazer a
necessidade de seus clientes (HOFFMAN; BATESON, 2003).

No caso das academias de musculacao, quando aplicada uma pesquisa de
satisfacdo, ela poderé ser utilizada a fim de obter bons resultados que poderéo ajudar
na criagdo de melhores estratégias para melhorar o desempenho da empresa.
Portanto, permitird um amplo conhecimento da opinido dos clientes, saber o quéo
estdo satisfeitos com o0s servicos oferecidos, precos, equipamentos disponiveis,
qualificac@o dos profissionais, espaco, localizacdo e outras séries de fatores. E com
ISSo, tornar os clientes cada vez mais satisfeitos e leais com a empresa (AGUIAR,
2007).

De acordo com Fernandes (2010), as pesquisas de satisfacdo sdo uma das
mais importantes ferramentas para obter respostas dos clientes, pois séo elas quem
vao mostrar 0 que o cliente realmente sente e sugere para a empresa. Sao
constituidas por perguntas que por meio das respostas permitem medir a satisfacdo
dos clientes em relacdo aos produtos e servi¢cos oferecidos pela empresa, auxiliando
também nas futuras decisdes da mesma.

Para as empresas de modo geral, avaliar a satisfacdo dos clientes em
relacédo ao produto ou servi¢o que ela oferece, fortalece a competitividade da empresa
e a reestrutura com visdes diferentes dos clientes atuais. Diante deste fato, a pesquisa
de satisfacdo de clientes € uma das mais importantes estratégias de gestédo
empresarial, em que € utilizada para compreender e ouvir o que clientes pensam e
sentem em relacdo ao que a empresa oferta (ALBANEZ; GARCIA; GALLI, 2015).

2.2.2 Clientes

Cobra (1992) diz que o cliente é considerado o chefe da empresa, o0 motivo
pela qual ela se mantém é devido a estrutura de clientes que ela possui. Sem clientes

para comprar os produtos e servicos que a empresa disponibiliza, nada adiantara té-
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los, por isso, as empresas precisam intensificar a busca em satisfazer as
necessidades dos seus clientes.

Para Kotler (1998), o cliente € definido como a pessoa mais importante da
empresa, sendo assim, ndo é o cliente que depende da empresa e sim ela que
depende do cliente.

Conforme Farias e Santos (2000), a definicdo de cliente é quando alguém
possui acesso a determinado produto ou servico, mediante um pagamento. Os
autores ainda citam que a palavra cliente é utilizada também como sindnimo de
comprador (pessoa que faz a aquisicdo de um produto), utilizador (pessoa que utiliza
0 servigo) e consumidor (pessoa que consome produto ou Servigo).

De acordo com Pizzinatto (2005), durante alguns longos anos, a definicao
de cliente era voltada apenas aos consumidores que chegavam até o final do sistema
mercadoldgico, isto €, consumidores aqueles que adquiriam a aquisicao do produto.
Com o passar o tempo e 0 avan¢o mercadolégico, esta definicdo de clientes passou
a incorporar todos os clientes que possuiam contato com a empresa, 0S quais sao:
compradores, funcionarios, distribuidores, fornecedores, etc.

Rodrigues e Brandao (2017) relatam que existem trés tipos de clientes: os
internos, estes formam as pessoas da empresa que realizam as tarefas e fungdes que
lhes s@o determinadas. Os clientes intermediarios sdo os revendedores ou
distribuidores, estes possuem a funcéo de tornar os produtos e servi¢cos disponiveis
para o cliente final. Existem também os clientes finais ou externos, estes sdo os que

irdo usufruir do produto ou servigo, séo classificados também como usuarios finais.

2.2.3 Expectativas

A esperanca de tentar conseguir ou de realizar algo que almeja sem ter a
certeza de que ira acontecer pode ser chamado de expectativa.

Para Kotler (2000), as expectativas que clientes criam em relacdo ao
produto ou servigo oferecido pela empresa sao os padrdes que julgam a qualidade
dos servigos que ela oferece.

Johnston e Clark (2002) afirmam que a expectativa é gerada quando um
cliente fica satisfeito com o servico que a empresa oferece a ele, o qual supre as suas

expectativas. Existe grande possibilidade de o cliente voltar a comprar o servigo ou
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produto da empresa quando tem suas expectativas alcangadas e assim indicar para
outras pessoas.

Para Kotler e Armstrong (2003), o cliente, ao adquirir um produto ou
servico, analisa o desempenho deste com relacdo ao valor e expectativa que ele
espera. Se o desempenho do produto ou servigco for bom, o cliente fica satisfeito, se
este for além do que o cliente espera, ele ficara encantado com sua aquisi¢ao.

Pizzinatto (2005) afirma que o atendimento € um dos fatores primordiais
para que qualquer empresa possa utilizar e que ira suprir e superar a expectativa do
cliente em relagdo a empresa, resultando na confianga e credibilidade do cliente para
com ela.

Para que a empresa possa suprir a expectativa do cliente, é necessario
gue durante uma conversa ela possa entender qual a expectativa do cliente em
relacdo a empresa ou ao servigco que ele esta solicitando, ciente de que o cliente
deseja sempre ser ouvido até o fim de sua solicitacdo (SOARES; COSTA, 2008).

De acordo com Lazazzera (2015), ao suprir a expectativa de um cliente, a
empresa cria uma visao positiva dela para o cliente, a qual a auxilia na construcao da
sua marca e fidelizacdo com ele. Com isso, é criada uma boa experiéncia onde o
cliente contara para outras pessoas e isso far4 a empresa adquirir novos clientes e

diminuir os custos com divulgacao.

2.2.4 Atendimento

Entende-se como atendimento o ato de atender bem, em que atender
refere-se ao fato de prestar atengéo, saber ouvir e falar com cortesia.

Segundo Whiteley e Hessan (1996), a satisfacdo dos clientes esta ligada
diretamente ao atendimento realizado. O autor define como atendimento o fato de
oferecer atencéo total ao cliente, trabalhar para que o mesmo esteja sempre satisfeito
com o produto e servigo que € disponibilizado para ele.

Para Finch (1999) todo profissional que realiza o atendimento, precisa estar
atualizado quanto as informacdes que serdo prestadas ao cliente, isto para que o
servico que realiza seja feito com eficiéncia. Cabe aos funcionarios aperfeicoarem-se
cada vez mais para conhecer muito bem o produto que vendem, o servico e até
mesmo a empresa. Entender quais as formas para resolver problemas e esforcarem-

se ao maximo para saber o nome dos clientes. Como consequéncia disso, gerar a
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confiancga e credibilidade dos clientes para com a empresa, criando um sentimento de
confianga entre ambos.

Nas empresas, atendimento € o fato de atender alguém, o que inclui a
agilidade, o lugar, ambiente, produtos de qualidade, precos uteis e vendedores
treinados, tudo isto esta ligado aos aspectos de uma empresa em que pode ou nao
realizar, conforme suas normas (MORALES; FERREIRA, 2011).

Segundo Morales e Ferreira (2011), aperfeicoar o atendimento para o
cliente é fundamental e um importante aliado na disputa pela concorréncia das
empresas. Na era atual, € notavel perceber a escassez nos relacionamentos entre
empresa e cliente, este fato ocorre devido a desordem e incapacidade técnica dos
atendentes e a deficiéncia de comprometimento na elaboracdo de politicas de

relacionamentos.

2.2.5 Qualidade no Atendimento

Para Las Casas (1997), realizar um atendimento com qualidade é
fundamental para o futuro da empresa, também conhecer as expectativas dos clientes
em relacdo a ela também é um fator primordial. Aliando essas duas ferramentas, a
empresa pode determinar se esta suprindo a satisfacdo dos clientes e desta forma
aumentar as possibilidades de melhoria no quesito de satisfazer seus clientes. O autor
ainda menciona que clientes além de procurar produtos de qualidade, querem ser
ouvidos e receber um atendimento especial que supra as suas necessidades. Desta
maneira, o atendente deve demonstrar sua atencdo ndo somente no momento de
resolver algum problema para o cliente, mas também, no momento em que 0 mesmo
chegar até a empresa solicitando determinado produto.

Segundo Kotler (2000), a qualidade no atendimento é uma ferramenta
presente em algumas empresas que podem determinar o fracasso ou sucesso de um
negécio. O autor complementa relatando que se a relagdo entre clientes e
funcionarios for adequada, a empresa tera grandes possibilidades de crescer.

De acordo com D'Angelo et al (2006), o termo qualidade no atendimento
aos clientes, esta associado em servir, atender bem, receber com atencéo os clientes.
Este termo é definido como uma atividade que agrega valor para a empresa. O autor
ainda destaca que uma das potencialidades da qualidade no atendimento € certificar-

se sempre de um bom desenvolvimento dentro da empresa, desta forma minimizando
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0S acontecimentos que podem ser gerados por um mal atendimento e garantindo uma

melhor satisfacdo tanto empresarial, quanto pessoal.

2.2.6 Servigcos

Ha uma certa distincdo em relacao a bens e servigos, sendo que a definicdo
de bens ocorre através de objetos, ou seja, é tudo o que pode ser tocado, ja 0s
servicos, sdo definidos como esforgos, acdes e desempenhos. A principal diferenca
entre bens e servigos € a intangibilidade entre eles, ou seja, sdo servicos que nao
podem ser sentidos nem experimentados antes da compra, porém, quando se fala em
produto, serve tanto para bens quanto para servicos (BATESON; HOFFMAN, 2001).

Para Las Casas (2007), os servicos sao definidos como desempenhos
realizados através de atos e acdes, os quais sao definidos por meio de resultados
gerados por esforcos humanos e mecanicos. Esses servigos, para o autor, podem ser
classificados em grupos de atividades. Os servicos de consumo, prestados
diretamente para o cliente, séo eles:

a) De conveniéncia: ocorre quando o consumidor ndo quer perder seu tempo
procurando empresas prestadoras do servico que solicita, por ndo existir diferenca
entre as mesmas. Exemplos: empresas de pequenos consertos, etc.

b) De escolha: ocorre quando os servicos solicitados pelo consumidor possuem custos
diferentes, fazendo com que ele procure melhores negdcios. Exemplos: bancos e
seguradoras.

c) De especialidade: sdo servigos altamente realizados em alto nivel técnico e
experiente. Exemplo: médicos e advogados.

Outro grupo de atividades citados por Las Casas (2007) sdo 0s Servicos
Industriais: realizados por industrias, comércios ou instituicdes. Séo classificados

como:

a) De equipamentos: sao servigos de instalacdo, montagem e manutencao.

b) De facilidade: sé@o incluidos os servicos que regem as operacdes de uma empresa,
chamados de servigos financeiros, seguros, etc.

c) De consultoria/orientagdo: sao 0s servigos que amparam no momento das tomadas

de decisdes, séo incluidos servigos de consultoria e de educacao.
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2.2.7 Qualidade em Servigos

Para Albrecht e Zemke (2002), a qualidade do servico € uma opinidao do
cliente de forma geral sobre o servico que |he € prestado, em que é constituida por
diversas experiéncias bem ou malsucedidacom o servigo que solicitam.

Um dos fatores que tem se destacado no quesito qualidade do servi¢co
pelos clientes, € a confiabilidade. Ela esta no coracdo da qualidade do servico, pois
um servigco ndo confiavel € um servico carente, mesmo possuindo outros atributos
positivos. Se o primeiro servigo executado nao € feito de maneira confiavel, os clientes
muitas vezes podem compreender que a empresa ndo seja competente o suficiente e
passe a procurar outro fornecedor (Albrecht; Zemke, 2002).

“A qualidade do servico ndao € um objetivo ou programa especifico que
possa ser implementado e concluido; ela deve ser, diariamente parte sistematica da
gestao e produgéao do servico” (HOFFMAN; BATESON, 2003, p. 359).

De acordo com Fitzsimmons (2005), a qualidade do servico e a satisfacao
do cliente podem ser caracterizadas pela comparacédo da concepg¢do em relacao ao
servigo prestado com as expectativas do servico desejado pelo cliente. O autor ainda
cita que assim que essas expectativas sdo antecipadas, o servico é denominado de
Otima qualidade, e desta maneira, o cliente ficar4 surpreso. Caso a qualidade do
servico tende a ser satisfatoria, € sinal de que a percepcdo esperada pelo cliente,
atingiu sua expectativa. Mas quando essa expectativa do cliente ndo é atingida, o
servigo prestado passa a ser visto como de qualidade inadmissivel (FITZSIMMONS
2005).

Para Zenaro (2011), a satisfacdo em relacdo a qualidade nos servicos
prestados, € ocasionada por trés atributos principais, o fator principal € o desempenho,
pois tem relagdo com a razdo e qualidade do servico. O atendimento esta ligado ao
ato da prestacdo do servico, como ele € apresentado ao cliente, e o fator custo, se

refere ao valor em reais em relagao ao servico.
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Figura 1- Fatores da qualidade de servicos determinada pelo cliente.
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Fonte: Zenaro (2011, p. 170).

2.3 O CENARIO DAS ACADEMIAS DE MUSCULACAO NO BRASIL

Segundo Costa e Palafox (1993), a origem das academias iniciou devido a
necessidade de maior seguranca, porque as pracgas, 0S pargues e as ruas estavam
tornando-se perigosos, além do crescimento populacional que impedia a
movimentacgao livre de pessoas nas ruas. O autor cita que a atividade fisica originou-
se na Calistenia, a qual € caracterizada como um conjunto de exercicios fisicos em
gue movimenta-se 0s grupos musculares, gerando toda a concentracdo no esfor¢o
realizado e na poténcia do mesmo, e, seguidamente, passou-se a utilizar masica para
motivar os clientes e acompanhar o movimento das pessoas durante 0s exercicios.

Nos dias atuais e de acordo com os frequentadores, as academias tem se
tornado um local de socializag&o e lazer, em que professores e alunos entrosados se
divertem e fazem novas amizades, prova disso sdo os alunos que praticam atividades
fisicas a anos e regularmente, onde para eles, a pratica ja se caracteriza como um
hobby. Essa socializacao entre os frequentadores de academias se da devido ao fato
de que ambos buscam objetivos semelhantes: a qualidade de vida saudavel, correcéo
de postura, emagrecimento, e um corpo estético desejavel (CANCILLIER, 2011).

De acordo com Marcellino (2013), com o intuito de atrair novos clientes

diante do mercado cada vez mais competitivo, as academias estdo apostando em
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aulas de ioga, pilates e muay thai, juntamente aos exercicios de musculacédo e
alongamentos, isso para conseguir reter ainda mais novos alunos. O autor
complementa dizendo que atualmente as academias visam proporcionar além de
outras opcdes de exercicios, um atendimento de qualidade em um ambiente
agradavel, e desta forma conseguir transformar alunos em amigos, e assim conseguir
fideliza-los.

Almeida (2015) diz que o mercado das academias € um dos poucos que
nao foram tdo abalados pela crise econdmica que o pais esta enfrentando. Segundo
0 autor, esse mercado tem crescido ano apos ano, isto devido a percepcdo e a
necessidade das pessoas em manter uma qualidade de vida saudavel, o que levou
ao surgimento de novos espacos, como CrossFit, treinamento funcional e treinamento
ao ar livre.

De acordo com Ativo (2015), como consequéncia positiva da percepcao
das pessoas em adotarem as academias como meios de qualidade de vida e também
como meio de conseguir a saude desejada, hoje o0 pais possui aproximadamente
cerca de 31.800 academias espalhadas de norte a sul, e estima-se que exista
7.952.000,00 milhdes de alunos, o que mostra através das pesquisas, que este
mercado esta em um crescente aumento de pessoas aderindo a este tipo de atividade
fisica.

2.3.1 As praticas do exercicio fisico

Muitos sdo os fatores que contribuem pela insisténcia em realizar
exercicios fisicos em academias, sdo eles: estrutura oferecida para realizar a pratica,
higiene, professor, o0 ambiente, as pessoas que frequentem o estabelecimento, a
localizacdo, entre outros fatores, porém, todos estes dependem somente da pessoa
em colocar em pratica e no seu estilo de vida a atividade fisica, alinhando a esses
fatores, condi¢Bes para que o exercicio fisico seja continuado de forma prazerosa e
produtiva (CANCILLIER, 2011).

Focalizando a prética do exercicio fisico, pode-se afirmar que, com a
pratica regular, obtém-se inUmeros beneficios no corpo humano. Em relacdo ao
musculo esquelético, o exercicio melhora a forca muscular e a flexibilidade,
fortalecendo os 0ssos e as articulagbes. Em criancgas, auxilia nos desenvolvimentos

das habilidades motoras (CANCILLIER, 2011). O autor complementa dizendo que a
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pratica de exercicios fisicos ndo esta diretamente s6 ligada a estética, mas sim aos
beneficios que ela proporciona para quem pratica algum tipo de atividade. Os
exercicios fisicos por sua vez, podem ser agradaveis e nao tediosos, existem alguns
meétodos que podem tornar a pratica muito mais atrativa, um exemplo disso é exercitar-
se junto a um amigo, ou até mesmo realizar atividades em grupo.

Assim que um aluno ingressa na academia, 0 primeiro passo a ser
realizado com o mesmo cabe ao profissional de educacéo fisica, o qual ira realizar
uma avaliacdo fisica com o aluno, com o intuito de poder detectar qual sera o
treinamento mais adequado as capacidades fisicas do aluno avaliado e seus limites.
Com a avalicéo fisica concluida, o instrutor de educacao fisica ou personal trainer
elabora um treino especialmente para a pessoa que foi avaliada. Assim que é passado
ao aluno todo seu treino, cabe ao mesmo ter determinacdo em continuar os treinos
para obter os resultados desejados, que logo aparecem e servem de estimulo para
gue deem continuidade (CASTRO, 2015).

De acordo com Bruce (2016), o exercicio fisico auxilia na disposi¢do para
a realizacdo de atividades no dia-a-dia, funciona como regulador de sono, pois a
pratica libera um horménio chamado endorfina, o qual proporciona sensacao de bem-
estar e diminui significativamente a ansiedade e estresse. Serve também como
inibidor de resfriados, isso porque a pratica de atividade fisica fortalece o sistema
imunoldgico. Em pessoas com idades mais avancadas, combate osteoporose, pois
fortalece a massa 6ssea com 0s impactos positivos dos exercicios. A atividade fisica
ainda possui muitos outros beneficios, como auxiliadora na reducgéo do colesterol ruim
(LDL), prevencéo do diabetes e ajuda também na performance sexual, pois melhora
a autoestima e o condicionamento fisico.

Desde a existéncia da pratica regular de atividade fisica, ela esteve ligada
a pessoas com dieta e vida saudaveis. Ha algum tempo atras, predominavam dois
principios que explicavam a associagao entre o exercicio fisico e saude, em que a
primeira defendia que algumas pessoas tinham uma disposi¢cédo genética em relacédo
a pratica do exercicio, devido a 6tima saude que possuiam, fisico forte e disposi¢éo
mental; o segundo principio falava que pessoas que praticavam atividade fisica,
representavam possuir um estimulo que era responsavel pela auséncia de doencas,
boa aptiddo e saude mental. Porém, nos dias atuais, sabe-se que ambos conceitos

sdo importantes e se relacionam no mundo da atividade fisica (BARROS, 2016).
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Para Souza (2017), a prética de exercicios fisicos ndo esta diretamente
ligada a estética, mas sim aos beneficios que ela proporciona para quem pratica algum
tipo de atividade. Os exercicios fisicos praticados na terceira idade trazem muitos
beneficios para o individuo, um deles e considerado o mais importante, € o ganho de
massa muscular, a qual propicia ao idoso maior autonomia funcional, diminuicdo de
lesGes (roxos) ocasionados por quedas. Ainda assim, ela melhora a qualidade de vida
do idoso, porque auxilia no controle das mudancas que ocorrem no processo de
envelhecimento, promovendo a independéncia e autonomia nas atividades do
cotidiano, o que para um idoso é de extrema importancia, trazendo para a sua vida
além de beneficios voltados para salde, para o aspecto psicoldgico e social e também
servindo como um ambiente de socializacdo e integracdo de idosos das mesmas
idades.

Ja para os pré-adolescentes, 0s quais estdo frequentando as academias
cada vez mais cedo, cabe aos pais ficarem alertas ao fato de que todos os exercicios
realizados na academia devem ser orientados por um profissional especializado e da
area, alertando aos filhos para o risco que existe no excesso de exercicios, que podem
causar luxacoes, alteragbes no crescimento, desequilibro hormonal decorrente da
liberacdo errada de hormdnios sexuais, falta de amadurecimento do musculo
cardiaco, perda de elasticidade dos nervos, dentro outros problemas que podem ser
causados no organismo. Existe outro ponto importante e que os pais devem estar
atentos principalmente nos meninos, 0s quais buscam muasculos perfeitos e acabam
realizando o uso de anabolizantes, o que gera sérias consequéncias ao organismo. O
autor complementa dizendo que jovens com menos de 16 anos devem realizar outros
tipos de atividades fisicas, como caminhadas, esportes, e natacdo (RODRIGUES;
SANTOS, 2016).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Método cientifico é a ferramenta que o pesquisador utiliza para evidenciar
qual caminho deve seguir, auxiliando a detectar erros nas tomadas de decisoes.
Beneficia ao pesquisador com inUmeras vantagens, proporcionando a ele economia
de tempo e seguranca. O método cientifico permite obter qualidades essenciais a fim
de proporcionar conhecimentos eficazes (FACHIN 2003).

Para Andrade (2007), a metodologia é composta por métodos essenciais
unidos com o objetivo de alcangar o conhecimento, ou seja, o caminho a ser
percorrido.

Nas sec¢des seguintes, sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos
para o desenvolvimento da presente pesquisa, bem como, suas definicbes quanto aos
fins de investigacdo e aos meios e também com relagdo ao seu publico alvo. Por fim,
€ apresentado o plano de coleta de dados, procedido pelo plano de analise e

finalizando essa parte com a sintese dos procedimentos metodolégicos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

De acordo com a elaboracgéo dos objetivos propostos, esta pesquisa quanto
aos fins é descritiva. Para Andrade (1997), a pesquisa descritiva possui como objetivo
observar, analisar, classificar, registrar e interpretar acontecimentos, sem que 0
pesquisador interfira na coleta dos dados. Isso quer dizer que o pesquisador estuda o
mundo fisico e humano.

Para Mattar (2001), as pesquisas descritivas sdo procedimentos de estudos
formais, objetivos e claramente tracados, com o intuito de resolver ou responder a
questdes problemas. Utiliza-se de diversas técnicas na pesquisa descritiva, tais como
guestionarios, levantamentos, entrevistas, entre outros, que por sua vez sao criados
para estabelecer e especificar caracteristicas de pessoas, grupos de pessoas e outros
elementos, apresentando comportamentos e atitudes em uma populacéo especifica.

Quanto aos meios, a pesquisa realizada € de campo e bibliografica,
utilizando dados primarios, porque pretende partir dos dados que foram coletados,
avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes da academia, identificando os aspectos a

serem melhorados. Mattar (2001) diz que os dados primarios sdo dados que ainda
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ndo foram coletados e, apds coletados, possuem o objetivo de atender todas as
necessidades da pesquisa em aplicacéo.

Para Lima (2004), a pesquisa de campo consiste em coletar os fatos ou
variaveis, buscar estes dados no local exato em que eles ocorrem. Cabe ao
pesquisador nesta etapa, coletar de forma estruturada, por meio dos recursos
metodoldgicos, verificar, selecionar e anotar, porém nunca manipular qualquer tipo de
dado.

A pesquisa bibliografica retoma o que ja foi publicado no que se refere ao
tema proposto, que vai desde artigos cientificos ja publicados, até jornais, livros,
monografias, teses, revistas, e outros meios de comunicagdo oral como: filmes,
televisdo e radio gravacao de video. Este tipo de pesquisa tem como objetivo deixar
0 pesquisador por dentro de tudo que ja foi escrito em relacdo ao estudo proposto
(LAKATOS; MARCONI, 2005).

Quanto a abordagem a pesquisa é quantitativa que de acordo com Mattar
(2011), utiliza questionarios com questfes fechadas, com opc¢des de respostas que 0
entrevistado pode assinalar a alternativa que se enquadra com seu perfil. Algumas
pesquisas podem conter perguntas abertas, onde o informante escreve as suas
respostas, tais respostas devem ser possiveis de quantificar. O autor ainda menciona
que a pesquisa quantitativa € a mais comum no mercado, porque por meio dela é
possivel expressar numericamente o comportamento dos individuos em grupos ou
populacao.

De acordo com Mattar (2001), as pesquisas com abordagem quantitativa,
abrangem a apresentacdo das caracteristicas dos dados e especificidades do
problema em estudo, utilizando técnicas estatisticas ou matematicas para analise dos

dados. Com base nisso, alcanca-se as possiveis causas que agem para gerar o fato.

3.2 LOCAL DA PESQUISA

A pesquisa foi efetuada em uma academia de musculag&o, que iniciou seu
funcionamento em 16 de outubro de 2017 e esta localizada no Distrito do Rio Maina
na cidade de Criciima — SC. A academia atua com musculacdo e conta com seis
funcionarios distribuidos entre os setores de atendimento na recepgéo e atendimento

ao cliente durante os treinos. A divisdo dos funcionarios € composta pelos dois

proprietarios da empresa que atuam na recepcao e auxiliam os instrutores quando
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necessario. A academia funciona de segunda a sabado, e conta com trés instrutores
de musculacao e uma pessoa responsavel pela limpeza do ambiente.

Como a academia esta localizada no Distrito do Rio Maina, e por este
possuir muitos habitantes, os principais clientes estdo localizados na regido. No

entanto, a academia atende também clientes de outros bairros proximos.

3.3 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO

Segundo Rudio (2007), populacdo € um termo que tem como objetivo
identificar um estipulado grupo de pessoas, no que se refere a localizacdo geogréfica,
guanto para distinguir um publico do outro, um exemplo disto sdo 0s grupos que tem
as mesmas caracteristicas.

Tiboni (2010) define populacdo como um conjunto de individuos que
possuem em comum caracteristicas que possibilitam a coleta de informacdes. O autor
ainda relata que ela pode ser tanto finita quanto infinita, ou seja, pode ser de pequeno
a infinito o nimero investigado.

A pesquisa foi realizada com todos os 100 (cem) clientes fixos da academia
de musculacédo, com o intuito de analisar qual o nivel de satisfacdo dos mesmos, de
modo geral, em relacdo a academia.

Conforme a estacédo do ano, a empresa atende desde clientes fixos até os
sazonais. Neste sentido, foi considerada como populacdo do estudo, somente o0s
clientes fixos, 0s quais possuem o cadastro atualizado com a empresa, ou seja,
aqueles que efetuam mensalmente os pagamentos. Com essas caracteristicas, a
empresa possui um total de 100 clientes fixos.

Sendo assim, esta pesquisa foi realizada por censo, pois 0s questionarios
foram encaminhados para toda a populacao alvo da academia, ou seja, os 100 clientes
fixos, obtendo respostas de todos os 100 questionarios aplicados. De acordo com
Mariz (2013), uma pesquisa realizada através de censo requer analisar todos
elementos extraidos de uma populacao, ou seja, todas as pessoas existentes de um
local ou empresa em estudo, ele traca o perfil da populagédo, como idade, sexo,

nacionalidade, escolaridade, renda, entre outros.

3.4 PLANO DE COLETA DE DADOS
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A coleta de dados se refere a parte da pesquisa em que é iniciada a
aplicacéo dos instrumentos, também ao momento em que séo colocadas em pratica
as técnicas que serdo apuradas para a realiza¢do da coleta dos dados (LAKATOS,
MARCONI, 2001).

Lakatos e Marconi (2003) definem questiondrio como um instrumento
destinado para coleta de dados, que € constituido de forma ordenada por perguntas,
as quais devem ser respondidas pelos entrevistados.

Para a coleta dos dados, foi utilizado um questionario padréo (Apéndice)
com 15 perguntas, desenvolvido pela pesquisadora.

Este questionario impresso foi entregue pelos instrutores da academia aos
frequentadores, durante o periodo de agosto e setembro. Depois de preenchidos os
guestionarios eram devolvidos aos instrutores ou colocados na sala de avaliacdo

fisica, a qual € destinada a uso dos instrutores.

3.5 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Foi aplicada nesta pesquisa a técnica estatistica descritiva com abordagem
guantitativa, com o intuito de coletar os dados, e analisa-los, e com isso conseguir
responder os assuntos que o pesquisador buscar avaliar.

Conforme Reis (1998), a técnica chamada estatistica descritiva, possui
como seu objetivo, resumir valores de uma mesma natureza, permitindo entdo que se
tenha uma visdo global da variacdo desses valores. Esta técnica organiza, e descreve
os dados coletados de trés possiveis maneiras: através de graficos, tabelas e por

medidas descritivas.

3.6 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O quadro 1 demonstra uma sintese dos procedimentos metodologicos que

foram utilizados na pesquisa.



Quadro 1 - Sintese dos procedimentos metodoldgicos.

38

. ; Meios S P Procedimento
(Ejspj)eetclz\i/f(i):os Abordagem -Igleps%giesa de _ y dC(I)e’lsssmcagao Igf;:gge s de coleta de Tégn_ica de
g:squisa Quanto aos ST dados da dados talvs ggzhdsaedos
fins Pesquisa
Verificar o nivel
de satisfacao
dos clientes com
relacéo as
variaveis que Quantitativa | Descritiva Pesquisa de | Primarios Questionari | Levantamento | Estatistica
caracterizam os Campo e o] pelo aplicativo | descritiva
servigos bibliogréafica na internet
prestados pela
academia
Verificar se as
expectativas dos | Quantitativa | Descritiva Pesquisa de | Primérios Questionari | Levantamento | Estatistica
clientes estédo Campo e o pelo aplicativo | descritiva
sendo atendidas bibliogréafica na internet
Conhecer os
atributos
considerados Quantitativa | Descritiva Pesquisa de | Primarios Questionari | Levantamento | Estatistica
mais importantes Campo e o] pelo aplicativo | descritiva
na satisfagcao dos bibliogréafica na internet

clientes

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2018)
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa em estudo e a
andlise dos dados coletados por meio dos questionarios. Inicialmente sera
apresentado o perfil dos clientes entrevistados, identificando o bairro onde residem, o
género, a faixa de idade, o grau de escolaridade, a renda familiar. Na sequéncia os
dados referentes aos habitos relativos a atividade fisica como: ha quanto tempo e
quantas vezes na semana frequentam a academia, motivos pelos quais frequentam.
Na sec¢ao seguinte sao apresentados os resultados referentes a como conheceram a
academia, se as expectativas foram confirmadas apds iniciarem na academia e quais
atributos eles consideram mais importantes nos servicos que a mesma dispde. Por
fim, serd apresentado o resultado que diz respeito a satisfacdo dos entrevistados, ou
seja, se os clientes da academia em estudo estdo satisfeitos com o0s servigcos e

atendimento que a mesma oferece.

4.1 PERFIL DOS CLIENTES ENTREVISTADOS

Nesta secao € apresentado o local em que residem, o género, faixa etaria,
o grau de escolaridade, a renda familiar, tempo que sao clientes da academia e a
frequéncia da pratica de atividades fisicas.

A primeira questdo teve como objetivo identificar onde residem os
frequentadores da academia. Os dados obtidos estdo apresentados na tabela 1 a

seqguir:



Tabela 1 - Bairro em que residem.

40

Alternativa F %
Rio Maina 45 45,00%
Laranjinha 12 12,00%
Vila Zuleima 6 6,00%
Wosocris 5 5,00%
Monte Castelo 5 5,00%
Colonial 4 4,00%
Vila Macarine 4 4,00%
Santa Béarbara 3 3,00%
Vila Floresta 3 3,00%
Maria Céu 2 2,00%
Bairro Universitario 2 2,00%
Vila Francesa 2 2,00%
Caravagio 2 2,00%
S&o Luiz 1 1,00%
Vila Izabel 1 1,00%
Vila Visconde 1 1,00%
Coloninha Zilli 1 1,00%
Metropol 1 1,00%
Total 100 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

De acordo com a pesquisa realizada, nota-se que a maioria dos

frequentadores da academia é morador do bairro Rio Maina, com um indice bastante

relevante, comparando com os demais bairros, tendo uma porcentagem de 45% dos

entrevistados, ou seja, se concentram no bairro onde a academia esta instalada.

Foram elencados outros bairros que se localizam préximos ao bairro Rio Maina, sendo

gue Laranjinha ficou em segundo lugar com uma porcentagem de 12%.
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Figura 2 - Género dos entrevistados.

Masculino
42,00%

Feminino
58,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Pode-se observar na figura 2 que 58% dos entrevistados sdo do sexo

feminino e 42% do sexo masculino.

A questao 3 buscou analisar a faixa de idade dos clientes entrevistados.

Figura 3 - Faixa etaria dos entrevistados.

Acima de 58 anos
3,00%

De 46 a 57 anos
17,00%

De 36 a 45 anos

4 .00%
De 14 a 24 anos

38,00%

De 25 a 35 anos
38,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

De acordo com a pesquisa 38% dos entrevistados possui de 14 a 24 anos;
38% de 25 a 35 anos; 17% de 46 a 57 aos; 4% de 36 a 45 anos e 3% acima de 58
anos.Entdo, observando a o grafico, pode-se concluir que a maoria dos clientes da
academia possuem idade entre 14 a 35 anos, com uma porcentagem de 76%.

Também foi questionado sobre a escolaridade dos entrevistados.



Tabela 2 - Grau de escolaridade dos entrevistados.
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Alternativa

%

Sem escolaridade 0,00
1° Grau Completo 15 15,00
1° Grau Incompleto 0 0,00
2° Grau Completo 24 24,00
2° Grau Incompleto 8 8,00
Superior incompleto 18 18,00
Superior completo 31 31,00
Pés-graduacao 3 3,00
N&o citou 1 1,00
Total 100 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

A tabela 2 demonstra que 31% dos entrevistados possui superior completo;

24% 2° grau completo; 18% superior incompleto; 15% 1° grau completo; 8% 2° grau

incompleto; 3% pos-graduacao; e 1% dos entrevistados nao citou. Conforme estes

dados observa-se que a maioria dos entrevistados ndo possui ensino o0 superior,

representando 65% da amostra.

A renda familiar também foi levantada na pesquisa, sendo os dados

apresentados na figura 4 a sequir:

Figura 4 - Renda familiar dos entrevistados.

4,94% 4,94%
6.17% \

6,17%

7.41% |
55,56%

14,81%

m 937,00 a 1.874,00 reais
m1.875,00 2 2.811,00 reais
2.812,00 a 3.748,00 reais
m3.749,00 a 6.559,00 reais
= 6.560,00 a 9.370,00 reais
Acima de 9.370,00 reais

mN3o citou

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme a figura 4, a renda familiar de 55,56% dos entrevistados € de R$
3.749,00 a R$ 6.559,00; 14,81% recebem de R$ 1.875,00 a R$ 2.811,00 mensais;
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7,41% de R$ 2.812,00 a R$ 3.748,00; 6,17% de R$ 937,00 a R$ 1.874,00; 6,17% de
R$ 6.560,00 a R$ 9.370,00; 4,94% acima de R$ 9.370,00; e 4,94% nao respondeu.

A pergunta renda familiar apresentou que mais da metade dos clientes da
academia, alcancando uma porcentagem de 55,56% das respostas, possui renda de
R$ 3.749,00 a R$ 6.559,00. De acordo com a fonte IBGE (2017), pessoas que se
enquadram na faixa salarial conforme a descrita na andlise, fazem parte da classe
social C, que corresponde ao numero de 4 a 10 salarios minimos resultando no valor
de R$ R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00.

4.2 HABITOS RELATIVOS A PRATICA DE ATIVIDADE FiSICA

Nesta secdo sdo apresentados os habitos relativos a pratica da atividade
fisica, demonstrando o tempo que 0s entrevistados sao clientes da academia, quantas

vezes por semana praticam atividades fisicas e por quais motivos.

Figura 5 - Tempo em que é cliente da academia Viva Estudio.

9 a 10 meses 11 meses
7 a 8 meses 2,00% " 5,00%
8,00%

1 a2 meses
37,00%
5a6 meses/
21,00%
3 a4 meses
27,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

A figura 5 apresenta que 37% é cliente da academia de 1 a 2 meses; 27%
de 3 a4 meses; 21% de 5 a 6 meses; 8% de 7 a 8 meses; 5% a 11 meses e 2% de 9
a 10 meses.

A academia em questdo, localizada na cidade de Criciama, bairro Rio
Maina, € uma empresa nova no mercado, possuindo apenas 11 meses de atuacao,
mesmo assim, percebe-se que boa parte dos entrevistados 36% séo clientes a mais
de 5 meses da academia. E cada vez mais dificil a tarefa de conseguir fidelizar um

cliente, desta forma, desde o primeiro contato da empresa com o cliente deve ser
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realizado um cuidado necessério para que o cliente permane¢a na empresa, neste
caso, o atendimento realizado para o mesmo é fundamental para torna-lo fiel a
empresa (SHAPIRO; SVIOKLA, 1995).

A pesquisa buscou identificar junto aos entrevistados quantos dias na
semana costumam frequentar a academia. Os dados estdo expostos na figura 6 a

seqguir:

Figura 6 - Quantas vezes na semana costumam frequentar a academia.

Todos os dias

16,00% 7

2a3vezes
31,00%

4 a 5vezes
53,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

De acordo com a pesquisa, 53% dos entrevistados frequentam a academia
de 4 a 5 vezes; 31% de 2 a 3 vezes e 16% todos os dias. Sendo assim, percebe-se
uma frequéncia bastante alta, pois 69% dos clientes vao para a academia mais de 4
vezes na semana.

A frequéncia de adeptos a atividade de musculagédo nas academias varia
de idade e tempo que frequentam. De acordo com com Fitclass (2018), uma pessoa
que pratica atividade fisica a mais de 2 anos, pode realizar todos os dias, com um
treino adequado e passado de acordo com as orientacbes do seu instrutor.
Adolescentes em fase de crescimento e idosos variam de acordo com o resultados
dos exames realizados pelo médico e passados ao instrutor, pois desta forma vai
determinar quais dias o podera realizar atividade fisica. O autor ressalta que o publico

frentador de academias costuma ter uma frequencia de 3 a 4 dias por semana.

A préxima questdo buscou saber junto aos entrevistados os motivos pelos
guais os mesmos frequentavam a academia. Os dados estdo apresentados na figura

7 a sequir:
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Figura 7 - Motivos pelos quais frequentam a academia.

Dieta =
Corregcdode
4,00% 5 postura
Dificuldade para 2,00%

emagrecer
3,00% /
Estética corporal
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estar
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Problemas de
saude
5,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme a figura 07, 67% dos entrevistados frequentam a academia por
motivo de saude e bem-estar; 19% pela estética corporal; 5% por problemas de saude;
4% dieta; 3% dificuldade para emagrecer e 2% correcdo de postura.Com isso, pode-
se perceber que 67% dos clientes responderam que frequentam para ajudar na salde
e no bem-estar que a atividade fisica proporciona. De acordo com Ohf e Moreira
(2010), a maioria das pessoas adeptas a atividade de musculacdo, tanto jovens e
adultos, quanto os idosos se preocupam com a saude e qualidade de vida, desta
forma, cabe ressaltar que as pessoas estdo mais preocupadas em manter qualidade

de vida saudavel para o dia a dia das suas vidas.

4.3 CONHECIMENTO E EXPECTATIVAS EM RELACAO A ACADEMIA VIVA
ESTUDIO

Também foi questionado na pesquisa como que 0s entrevistados
conheceram a academia Viva Estudio e, se ap6s frequenta-la, suas expectativas

foram atendidas ou ndo. Os dados obtidos estéo apresentados na figura 8 a seguir:
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Figura 8 - Como conheceu a academia Viva Estudio.

Passandoem
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Indicacdo de
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Facebook
3,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

De acordo com a pesquisa 58% dos entrevistados conheceu a academia
Viva Estudio por indicacdo de amigo/parente; 30% passando em frente; 9% Instagram
e 3% Facebook. Analisando os percentuais destaca-se a indicacao de amigo/ parente,
0 que demonstra que os préprios clientes fazem a propaganda boca a boca. De acordo
com Pires (2003), a satisfacdo dos clientes com o servico ou produto oferecido pela
empresa gera de forma positiva a recomendacdo do que ela oferece para outras
pessoas, por isso, as empresas devem manter os clientes sempre satisfeitos, ou seja,
atendendo algumas de suas necessidades, e mostrando ao cliente que ele é
importante. O autor assegura que o relacionamento diferenciado com os clientes gera
de forma natural o marketing boca a boca, e afirma que as empresas devem encorajar
os clientes a ressaltarem as insatisfacGes, pois desta forma, a empresa conseguira
reter esse cliente e ainda vai obter o boca-a-boca positivo por parte do mesmo.

Também deve-se destacar que 30% dos clientes conheceram a academia
passando em frente a mesma, por ela possuir uma placa e estar localizada em uma
rua geral com diversos comércios, mercados e instituicdes financeiras é vista por
muitas pessoas. Segundo o Sebrae (2014), a localizacdo/ponto comercial é
fundamental para o bom desempenho e visibilidade do negdcio, é necessario analisar
as condicOes de localizacéo e visibilidade do local escolhido, e para isso deve-se ter
atencdo para o perfil que a empresa pretende atingir, produto e servico que ira
oferecer, o prego deve ser compativel com a capacidade de investimento, facilidade e
visibilidade, volume do trafego, e o local para estacionamento. Também deve-se

analisar o nivel de ruidos existentes.
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Quanto pergunta do questionario em relacdo a confirmacdo das
expectativas apds tornarem-se clientes a pesquisa indicou que para 100% dos
entrevistados as expectativas em relacdo a academia foram confirmadas, ficando
evidente que todos os clientes estdo satisfeitos com o que a mesma oferece. Gianesi
e Corréa (1994) afirmam que a lealdade dos clientes é atingida quando suas
expectativas sdo atendidas, pois quando os clientes estdo cientes que o dinheiro
investido vale o produto ou servico de uma empresa, eles ficam mais predispostos a
voltar e permanecer por mais tempo na empresa, principalmente se tiverem uma boa

experiéncia com os funcionarios da empresa.

4.2 ANALISE DA SATISFACAO DOS CLIENTES

Apos ser identificado e analisado o perfil dos clientes entrevistados, seus
hébitos de atividade fisica e suas expectativas, foi também verificada a satisfacao dos
mesmos em relacdo aos servicos oferecidos.

Os indices nos quadros seguintes estdo apresentados em porcentagens de
acordo com as respostas de cada entrevistado, sendo elas denominadas como: muito

satisfeito, satisfeito, neutro, insatisfeito e muito insatisfeito.

Quadro 2 - Grau de satisfacdo em relagéo a infraestrutura

(Continua)
S S S o 2
e = = L . | 28
Infraestrutura =] 0] g 28 RS
=2 2 3 5 | =8
3 5 z | 5 =
Estacionamento
70% 28,00% 2,00%
Banheiros
29,00% 59,00% 11,00% 1,00%
Chuveiros
26,00% 48,00% 25,00% 1,00%
Sanitarios
31,00% 53,00% 15,00% 1,00%
Pia
33,00% 56,00% 8,00% 3,00%
Espelhos

30,00% 65,00% 5,00%

Equipamentos

45,00% 51,00% 4,00%
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(Conclusao)

lluminacao
48,00% 47,00% 3,00% 2,00%

Limpeza
45,00% 46,00% 5,00% 3,00% | 1,00%

Mdusica ambiente
43,00% 51,00% 4,00% 2,00%

Localizacdo
53,00% 43,00% 4,00%

Fachada da academia
28,00% 58,00% 14,00%

Area de espera para acompanhantes 33,00% 45,00% 20,00% 2,00%

Espaco p/ criancas 22,00% 30,00% 39,00% 8,00% | 1,00%
Decoragdo do ambiente 25.00% | 53,00% | 20,00% | 2,00%
Climatizacéo 28,00% | 57,00% | 11,00% | 4,00%
Seguranca do ambiente 37,00% | 53,000 | 8.00% | 2,00%
Aglomerac¢éo de pessoas 40,00% 53.00% 7,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme o quadro 02, pode-se observar que para o atributo
estacionamento, 70% dos entrevistados estdo muito satisfeitos,45% estdo muito
satisfeitos com os equipamentos da academia e 53% com a localizacao, isto pelo fato
de a maioria dos entrevistados residirem proximos a academia. Também pode ser
observado que 59% dos clientes entrevistados estdo satisfeitos com os banheiros e
57% deles se classificam como satisfeitos a respeito da climatizacdo da academia.
Vale ressaltar que 65% estao satisfeitos com os espelhos que a academia possui.

Pode-se observar ainda que 39% dos entrevistados se posicionaram como
neutros em relacdo ao atributo espaco para criancas e 8% estédo insatisfeitos com o
espaco.

Com base nos dados coletados, é recomendado para a empresa investir
No espaco para criangas, ja que apenas 22% dos entrevistados estdo muito satisfeitos

com ele.

4.3 ANALISE DA SATISFACAO DOS ATRIBUTOS DE ATENDIMENTO

Para conhecer a satisfacdo dos clientes em relagcdo ao atendimento
prestado pela academia Viva Estudio, foram analisados os atributos: Recepcéao,
Instrutores, Horario de atendimento, Retorno das mensagens via WhatsApp, Simpatia
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no atendimento telefénico e Entrosamento entre alunos. O quadro 3 a seguir expde

0s resultados obtidos.

Quadro 3 — Grau de satisfacdo em relacdo ao atendimento.

S S S 8 S
ee e = L 22~
Atendimento 5 i = 2 S28
23 z z 55 | =§°
© © Z £ c
n n
Recepgao 55,00% 43,00% 1,00% 1,00%
Instrutores 64,00% 34,00% 2,00%
Horario de atendimento 55,00% 41,00% 3,00% 1,00%
Retorno das mensagens via
WhatsApp 27,00% 47,00% 24,00% 2,00%
Simpatia no atendimento
telefénico 38,00%% 45,00% 16,00% 1,00%
Entrosamento entre alunos 36,00% 52,00% 12,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Nos atributos de atendimento que se referem aos aspectos pessoais dos
funcionarios, pode-se observar que o atendimento dos instrutores € 0 que mais
destaca-se, com um alto indice de satisfacdo, apresentando 64% como muito
satisfeito. Em segundo lugar, percebe-se que em relacdo ao item atendimento da
recepcao e o horario de atendimento houve uma igualdade, com um percentual de
55%. Para este atributo a academia estd com o 6timo nivel de satisfacdo e deve
permanecer assim para manter os clientes e também conquistar novos. De acordo
com Costa, Santana e Trigo (2015), realizar um bom atendimento é de
responsabilidade de todos os envolvidos da empresa, mas o funcionario que possui
contato direto com o cliente € o principal responsavel pelo sucesso realizado no
atendimento. Desta forma, ele precisa estar preparado para que a atitude receptiva, o
interesse em atender bem o cliente seja exercido, isto €, a empresa deve estar atenta
guanto a esse aspecto, oferecendo e capacitando seus funcionarios em prol de obter
um bom resultado em relagdo ao atendimento.

Quanto ao item entrosamento entre alunos, pode-se observar que 52%
estdo satisfeitos com a interacdo entre os mesmos, tal interacdo geralmente ocorre
guando um aluno deseja utilizar o equipamento que o outro esta utilizando, desta
forma, a cada intervalo de tempo do exercicio, ambos revezam e neste momento

ocorre o entrosamento entre eles. Também quando ficam proximos ao realizar algum
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exercicio, neste caso, quando os equipamentos ficam ao lado, ocorre um bate papo
entre 0s mesmos.

Em relacdo ao item retorno das mensagens via WhatsApp, pode-se
observar que 47% estéo satisfeitos e 24% dos entrevistados sao neutros em relacao
a esse item, desta forma, entende-se que a maioria dos clientes estdo satisfeitos com
o atendimento realizado online, e que a academia deve permanecer assim. Entende-
Se Como neutros os entrevistados que ndo estdo nem satisfeitos e nem insatisfeitos
com o retorno das mensagens via WhatsApp. Conforme Grossi et al. (2014), as redes
sociais possuem papel fundamental na vida dos usuarios, elas conectam as pessoas
ao mundo todo, a qualquer hora e lugar, tornando tudo mais fécil e interativo. Para as
empresas, as redes sociais sao utilizadas como ferramentas de comunicacao e
relacionamento para com seus clientes e funcionarios, uma vez que nao € mais
utilizado as ligagoes telefonicas, diminui-se os custos e facilita 0s processos.

Outra questao relacionada a satisfacao foi referente a qualidade de trabalho
dos instrutores, uma vez que estes estdo sempre em contato com os clientes. Os

dados obtidos estdo apresentados no quadro 4 a seguir:

Quadro 4 - Grau de satisfacdo em relacdo aos instrutores.

S g S o o
gs 2 o 2o | 225
Instrutores 53 kS g 28 S2&8
>z 2 s | £ | %
5 5 = | = -
Educacéo 68,00% 32,00%
Gentileza 57,00% 43,00%
Conhecimento técnico 60,00% 37,00% 2,00% 1,00%
Acompanhamento/ feedback 51,82% 41,68% 5,50% 1,00%
Solicitude 49,00% 45,00% 6,00%
Presteza 51,00% 44,00% 5,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Com relacédo a satisfacdo com o atendimento dos instrutores, o atributo que
obteve o maior percentual de satisfacdo que aparece com 68% e foi o item educacéo,
logo em seguida o atributo conhecimento técnico, com um percentual de 60%. Desta
forma, pode-se perceber que os instrutores foram muito bem avaliados pelos alunos,
tanto pela educacdo que possuem, quanto pelo conhecimento técnico e que devem
permanecer neste mesmo ritmo, pois assim estao satisfazendo aos alunos. De acordo

com Gerson (2001), o atendimento realizado para o cliente envolve varias atividades
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dos funcionarios e da empresa, todos com o intuito de satisfazer as necessidades dos
clientes. Desta forma, pode-se dizer que o atendimento realizado para o cliente nédo é
somente atender as suas reclamacdes ou sorrir, € tentar compreender e fazer todo o
necessario para melhor satisfazé-los.

Quanto aos itens solicitude e presteza aparecem com percentual
praticamente em igualdade, 49% os clientes responderam para solicitude e 51% para
presteza. E possivel entéo dizer que os clientes estdo satisfeitos com o empenho e
rapidez dos instrutores em relacdo ao atendimento que realizam.

A pendltima questdo do questionario foi uma pergunta aberta para que 0s
clientes entrevistados sugerissem aspectos que na visdo deles precisam ser

melhorados na academia.

Tabela 3 - Aspectos a melhorar na academia.

Alternativa F %
N&o citou 67 67%
Promocgdes 1 1%
Atencao dos instrutores na realizag&o dos exercicios 3 3%
Alocacgao de ar condicionado 7 7%
Diversificar as musicas 1 1%
Aquisic&o de nowos ventiladores 1 1%
Aquisicéo de outros equipamentos p/ musculagdo 7 7%
Melhorar a limpeza do ambiente 3 3%
Atender aos sabados no periodo integral 10 10%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme a pesquisa, 10 (dez) entrevistados sugeriram que a academia
deveria atender em periodo integral aos sabados e 7 (sete) entrevistados indicaram a
aquisicdo de outros equipamentos para musculacdo e também alocacdo de ar
condicionado, visto que a academia faz uso apenas de alguns ventiladores. Somente
3 (trés) responderam que deve ser melhorada a limpeza do ambiente e outros 3 (trés)
entrevistados sugeriram uma atencdo melhor dos instrutores quando os mesmos
estdo realizando os exercicios.

Obteve-se também 67 entrevistados que ndo citaram nenhum aspecto a
ser melhorado na academia, desta forma, entende-se que a grande maioria dos

clientes da academia esta satisfeita com o que a mesma oferta.
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Por altimo foi questionado aos entrevistados se eles indicariam a academia
para outras pessoas, obtendo-se que 100% indicaria. Esse resultado reflete que os

clientes estéo satisfeitos com o servico e atendimento que a mesma realiza.
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5 CONCLUSAO

Diante da forte concorréncia existente entre as empresas nao basta apenas
atender os clientes, oferecer produtos e servicos, é necessario algo, além disso. No
segmento das academias de musculacdo ndo é diferente das demais empresas, pois
mesmo neste ramo os clientes procuram as que suprem suas necessidades e que
consigam atender as suas expectativas.

Desta forma, este estudo objetivou identificar se os clientes da academia
Estidio Viva estdo satisfeitos com as varidveis que caracterizam 0 servico e
atendimento que a mesma realiza. Com a pesquisa finalizada, pode-se perceber que
0S objetivos propostos pela pesquisadora foram concretizados, por meio das
respostas dos entrevistados e as suas sugestées de melhorias.

Analisando o primeiro objetivo especifico verificou-se com a pesquisa as
caracteristicas dos clientes, destacando que a grande maioria Sdo pessoas com a
faixa etaria entre 14 a 35 anos e com renda familiar mensal de R$ 3.749,00 a R$
6.559,000. Destacou-se também que o publico que mais predomina na academia é
formado por mulheres, e a maioria da populagao frequentadora reside nos bairros Rio
Maina e Laranjinha.

O segundo objetivo consistia em verificar se as expectativas dos clientes
estavam sendo atendidas, desta forma, a pesquisa apontou que 100%, ou seja, todos
0s respondentes, tiveram as suas expectativas atendidas assim que tornaram-se
alunos da academia.

De acordo com as respostas obtidas percebeu-se entdo que a grande
maioria dos clientes esta satisfeita com o servico, infraestrutura e atendimento que a
mesma oferece.

A partir das respostas dos entrevistados a ultima pergunta do questionario,
na qual os mesmos citaram 0s aspectos a serem melhorados na academia, a
pesquisadora faz algumas sugestdes para serem adotadas pela academia:

- Atender dois sabados por més durante o periodo integral;

- Realizar a aquisicéo de outros tipos de equipamentos para musculacao;

- Aquisicao de ar condicionado;

- Propor a realizacdo de corridas de rua a cada seis meses, com os clientes da
academia e pessoas aleatdrias, a fim de promover a empresa e gerar integragdo dos

clientes.
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A pesquisa serviu como um fator positivo para a academia, ja que a
empresa esta no mercado ha apenas 11 meses, e por ser uma academia nova,
verificou-se por meio da pesquisa, que a grande maioria dos pesquisados esta
realmente satisfeita com o servigco que a mesma disponibiliza, atendimento, ambiente,
estacionamento e a todas as variaveis que a caracterizam. Foi possivel compreender
também que, quando uma empresa atinge as expectativas do cliente, ele fica feliz,
retorna a empresa e indica para outras pessoas.

A empresa portanto, deve analisar as sugestdes e verificar o que deve ser
aprimorado e a partir dai adotar as sugestdes de melhorias propostas para que
consiga manter, fidelizar e atrair novos clientes.

Como limitacdo desta pesquisa, aponta-se para o proprio questionario e
para abordagem quantitativa empregada que se limita a quantificar as variaveis. Como
sugestdo de pesquisas futuras sugere-se uma pesquisa qualitativa, por meio de focus
grupos, realizada com grupos especificos de clientes para, desta forma, obter melhor
entendimento de aspectos subjetivos relacionados a satisfacdo. Gatti (2005), define
focus grupos como uma técnica de investigacdo de recolhimento e dados por meio da
integracdo do grupo em relacao a um tépico apresentado pelo investigador. Segundo
o autor, tal definicdo, € composta por trés elementos essenciais: € um método de
investigagdo voltado ao recolhimento de dados; promove a interagdo na discussao do
grupo como a fonte de dados; e, identifica o papel ativo do investigador no incentivo
da discusséo do grupo na resultancia dos dados.

No caso das academias a qualidade do atendimento pode ser um fator
competitivo. Las Casas (1997) menciona que empresas que estdo comprometidas
com a qualidade no atendimento, no futuro irdo obter os resultados almejados. Porque
um atendimento com qualidade e exceléncia é fundamental para o futuro da empresa,
ou seja, conhecer quais sao as necessidades e expectativas dos clientes em relagéo
a ela, podem determinar, se a empresa esta de acordo com a satisfacéo dos clientes,
e com isso, aumentar as possibilidades de a empresa tomar decisbes melhores para

satisfazé-los ainda mais.
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J Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC
unescC
Data entrevista: Agosto/ L Data verificacéo:
Setembro/2018 Data critica: Agosto /2018 Setembro/2018

Apresentacdo: Prezado, sou pesquisadora da UNESC e estou realizando uma pesquisa cujo
objetivo é: analisar a satisfacdo dos clientes em uma academia localizada no distrito do Rio
Maina na cidade de Criciima, SC. Antes de tudo, gostaria de informar que a sua participagédo
é voluntaria, e, além disso, n6s garantimos que suas respostas serdo tratadas de forma
estritamente confidencial.

1. Bairro onde reside:

2. Género
( )Masculino ( )Feminino

3. Idade:
() De 14 a 24 anos. ( ) De 25 a 35 anos. ( ) De 36 a 45 anos.
() De 46 a 57 anos. () Acima de 58 anos.

4. Qual o seu grau de escolaridade?

() Sem escolaridade ( ) 1° Grau Completo () 1° Grau Incompleto
() 2° Grau Completo () 2° Grau Incompleto () Superior completo
(' ) Superior Incompleto ( ) Pos-graduacéo

5. Qual sua renda familiar?

() 937,00 a1.874,00 reais ( )1.875,00a2.811,00reais ( ) 2.812,0 a 3.748,0
reais

() 3.749,00 a 6.559,00 reais ( )6.560,00a9.370,00 reais ( ) Acima de 9.370,00
reais

6. Ha quanto tempo é cliente da academia Viva Estudio?

7. Quantas vezes na semana costuma frequentar a academia?

( )2a3vezes ( )4abvezes () Todos os dias

8. Motivos pelas quais frequenta a academia.

( ) Saude e bem estar () Problemas de salde () Estética corporal




( ) Dificuldade para emagrecer

( ) Dieta
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( ) Correcéo de postura

9. Como conheceu a academia Viva Estudio?

() Indicacdo de amigo/ parente

( ) Passando em frente

() Facebook

() Outros

( ) Instagram

10. As expectativas em relacdo a academia de musculacdo foram confirmadas apds tornar-se

cliente?

() Sim.
() Néo. Porque?

11. Indique seu grau de satisfacdo em relacéo a:

INFRAESTRUTURA

Muito
Satisfeito

Satisfeito

Neutro

Insatisfeito

Muito
Insatisfeito

Estacionamento

Banheiros

Chuveiros

Sanitarios

Pia

Espelhos

Equipamentos

lluminagéo

Limpeza

Musica ambiente

Localizacéo

Fachada da academia

Area de espera para
acompanhantes

Espaco p/ criangas

Decoracao do ambiente

Climatizacao

Seguranca do ambiente

Aglomeracéo de pessoas

12. Indique seu grau de satisfacdo em relacéo ao:

ATENDIMENTO

Muito
Satisfeito

Satisfeito

Neutro

Insatisfeito

Muito
Insatisfeito

Recepcéo

Instrutores

Horério de atendimento




Retorno das mensagens
via WhatsApp

Simpatia no atendimento
telefonico

Entrosamento entre alunos
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13. Indique seu grau de satisfacido em relagéo aos:

INSTRUTORES

Muito
Satisfeito

Satisfeito

Neutro

Insatisfeito

Muito
Insatisfeito

Educacéo

Gentileza

Conhecimento técnico

Acompanhamento/
feedback

Solicitude

Presteza

14. Cite aspectos a melhorar na academia.

15. Vocé indicaria a academia para outras pessoas?

() Sim () Néo. Porque?

Obrigada por sua participacao!



