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RESUMO

Em um mundo globalizado, onde a concorréncia esla gez mais acirrada, tornou-se vital
para qualquer organizagao, saber o que seus clipatssam e desejam. Portanto, o principal
objetivo desse estudo foi analisar o nivel de feafi® dos clientes de uma academia de
ginastica, situada no Centro-Oeste de Minas GePaisa alcancgar 0s objetivos propostos, a
metodologia adotada foi dividida em duas etapamgiramente, uma pesquisa quantitativa,
e, em seguida, uma pesquisa qualitativa. Os reélssltabtidos nesse estudo demonstraram
que a academia investigada vem conseguindo salisfamaior parte de seus clientes em
relacdo a muitos aspectos, como, atendimento,¢cssrdisponibilizados, preco e conforto,
porém, existem, ainda, alguns pontos a serem naglbey na estrutura fisica da academia
para que seja alcancada a plena satisfacdo daogeslie, consequentemente, a sua fidelizacao
junto a academia.

Palavras-chave:marketing de servicos, satisfacao de clientes,emoedde ginastica.

ABSTRACT

In a globalized world, where competition is incliegdy fierce, it has become vital for any
organization to know what their customers think araht. Therefore, the main objective of
this study was to analyze the level of customesfsation of a gym located in the Center-
West of Minas Gerais. In order to reach the progasgectives, the methodology adopted
was divided into two stages: first, a quantitatigsearch, and then a qualitative research. The
results obtained in this study demonstrated thatrésearched academy has been able to
satisfy most of its clients in many aspects, sushsarvice, services available, price and
comfort, however, there are still some points tarbproved in the structure Physics of the
academy in order to achieve the full satisfactibol@ents and, consequently, their loyalty to
the academy.

Keywords:service marketing, customer satisfaction, gymnastcademy.

INTRODUCAO

As organizagdes buscam constantemente um difetgrari@ conseguir sobreviver no

mercado consumidor que esta cada vez mais competitexigente, uma vez que, manter o0s
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atuais clientes e fideliza-los tem se tornado umequpacao para as empresas, pois eles
passaram a desfrutar de varias oportunidades ta®fie mercado devido a concorréncia.

A competitividade existente entre as empresas daz que elas efetuem uma busca
constante em aprimorar a qualidade em todos o®$s0s e atividades que executam, a fim
de permanecerem no mercado e atingirem os objativesjados através da aceitacdo de seus
produtos e servicos.

As empresas devem se manter sempre em movimentanugs transformacdes e
melhorias, para assim, conseguirem enxergar astunpmaides. Através do marketing
consegue-se capturar as oportunidades e criartéggm e acles direcionadas aos
consumidores, que vao desde as instalacdes a dmjaetécnica dos funcionarios, criando
assim, atividades orientadas para a satisfacdo rdaessidades e/ou desejos dos
consumidores.

Sendo assim, uma das formas de se manter competivmercado e sobressair em
relacdo aos concorrentes € através da diferencial@® servicos oferecidos aos
consumidores,assim, inovar e prestar um servico cmualidade gera uma vantagem
competitiva.

O marketing de servicos traz atividades, acfess§oeoferecidas a venda.De acordo
com Lovelock e Wirtz (2010), em muitos servigosunda interacdo maior entre os clientes e
0s profissionais, assim o envolvimento direto compreducdo do servico permite que 0s
clientes avaliem a qualidade dos profissionaisgsyracidade social e sua capacidade técnica
mais de perto.

Os clientes séo a principal razdo da existénciquagguer organizagao e satisfazé-los
deve ser o principal foco. Para Kotler (2009, p, 83'satisfacdo é o sentimento de prazer ou
de desapontamento resultante da comparacdo do plsem esperado pelo produto (ou
resultado) em relacdo as expectativas da pessoaseja, a satisfacdo dos clientes é em
funcdo de desempenho e expectativas percebidas.

Um cliente pode ter varios niveis de satisfacandseeles, 6timo, muito bom, bom,
regular, ruim ou péssimo. Se o desempenho alcaneapectativas, fica satisfeito; e clientes
satisfeitos trazem lucros e beneficios para as e&sapre passam sua satisfacdo para outras
pessoas, ampliando assim, a reputacdo da mesnegjauclientes satisfeitos influenciam
positivamente através de recomendacgdo, enquantccli@mie insatisfeito também pode
influenciar, porém,negativamenteas pessoas.

Asatisfacdo dos clientes éusada para conquistdebzf-los junto a empresa.Atraves

de um bom atendimento, de um servico executado quatidade e comunicagédo torna-se
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possivel medir essa satisfacdo e analisa-la a dintahtribuir para o alcance dos resultados
almejados pela organizagéo,atendendoas reclamacpedidos dos clientes, descobrindoos
pontos que precisam de melhoria e também quaiss@ontos fortespara depois analisar e
entender o que foi exposto, tornando-se assim, cada mais competitiva
estrategicamente.Dessa forma, consegue-se quteslisatisfeitos voltem e informem aos
outros sobre suas experiéncias positivas e a @aygiv conseguirdatrair novos clientese
fideliza-los.

Desta forma, a presente pesquisa analisa a vissiclimtes e do gestor sobre a
infraestrutura e os servicos oferecidos por umaanad de ginastica instalada em uma
Associacdo sem fins lucrativos,detectando seusopdottes e fracos e orientando agdes de
melhoria, uma vez que, o cliente ndo comprara steusrservicos, mas também os beneficios
que estes trazem.

Este estudo aborda o marketing de servigos e sfasz#0 dos clientes com o objetivo
de analisar uma academia de ginastica localizadareancidade do Centro-Oeste de Minas
Gerais, no ano de 2016.

Dando énfase a essa importancia e percebendoag&twla academia em questao,
propds-se a realizagdo de uma pesquisa tendo comestdg de investigagdo a seguinte
pergunta: Qual é o nivel de satisfacdo dos clierdes relacdo a infraestrutura eaos servigos
oferecidos em uma academia de ginastica localizad2entro-Oeste de Minas Gerais?

Portanto, a pesquisa foi realizada juntamente coseguintes objetivos:

e Caracterizar o perfil dos clientes;
* Apontar os fatores que geram satisfacao e/ou #fgefio dos clientes da academia;
* Apresentaras prioridades de melhoria na visao liEses;

e Sugerir planos de agédo que aumentem a satisfagadieotes.

1 DESENVOLVIMENTO

1.1 Marketing
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A AmericanMarketingAssociatiQAMA,2016),organizagcaonorte-americanaque
trabalha,ensinae estudanaarea demarketing,definiu arketmgcomo“a
atividade,oconjuntodeconhecimentose osprocessaageocmunicar,entregare trocar ofertas
guetenhamvalorparaconsumidores,clientes,parcesmxsegladecomoumtodo”.

Segundo Kotler (2009 p. 27) marketing € “um processcial e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desajaves da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros.” Com isso, pode-gerdjue € uma estratégia empresarial,
onde os clientes conseguem satisfazer suas neassid desejos através de um processo de
troca, ou seja, aquisicao de produtos ou servicos.

Zenone (2013) ressalta que o fundamental para oettonde marketing € a troca,
onde, os consumidores recebem algo de valor, era tite outra coisa de valor, sendo esse
valor, a diferenca entre os beneficios que os coitkues obtém ao usar ou adquirir um
produto ou servigo e o custo de obtencdo do mesmo.

Portanto, omarketing comeca com as necessidadesegod humanos, tornando-se
relevante distinguir um do outro. Para Kotler (200927) a necessidade “é um estado de
privacdo de alguma satisfacdo basica’, caractexipadh falta de alguma coisa criada pela
sociedade ou pela empresa, necessaria para vien. desejo € uma caréncia por uma
satisfacdo especifica para atender a uma necessidaddo continuamente moldado e
remoldado pelas pessoas; ou seja, sdo necessiddmémnais que ultrapassam o que é
essencial para viver, como por exemplo: um ser honpeecisa de alimento e deseja uma
pizza e um refrigerante. Sendo assim, fica cla® @unarketing ndo cria necessidades, pois
elas ja existem nas pessoas. O que o marketing fdespertar os desejos das pessoas,
induzindo-as a comprar.

De acordo com Siqueira (2014, p. 164) o marketazgrfegocios com foco no cliente,
pois tem como meta atingir 0s objetivos da orga@diaaatravés da satisfacdo dos clientes a
longo prazo. Assim, “reconhece a necessidade @& elthanter clientes como meio de atingir
a sobrevivéncia e o crescimento das organizac@=ido assim, Kotler e Keller (2010)
complementam que, através do marketing consegigenéficar uma necessidade, falta de
alguma coisa, e criar estratégias para satisfaenécessidades.

Cobra (2011, p. 32) ressalta que “o papel sociahdiketing €, sem duvida, satisfazer
as necessidades do consumidor”, assim, conforméaw, & marketing ndo cria habitos de
consumo, mas estimula a compra de produtos owssrgue satisfacam alguma necessidade.

Em mercados cada vez mais competitivos, as empecesasnaior probabilidade de

sucesso sao aquelas que percebem as expectaeeassidades e desejos dos clientes e
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idealiza-se de modo a satisfazé-los melhor que semsorrentes. As empresas utilizam o
marketing para se relacionar com o mercado podexstim, conhecer e atender aos
consumidores (HOOLEY; PIERCY; NICOLAUD, 2011).

Conforme Keegan (2011) o conceito de marketing tewa evolucdo e mudou quase
por completo. Primeiramente tinha seu foco no pmdbjetivando o lucro atingido através
do convencimento do cliente na aquisicdo do produtcservico. Ja o ‘novo’ conceito de
marketing mudou o foco do produto para o client@bfgtivo ainda é o lucro, mas o meio de
atingi-lo foi expandido para incluir os demais cam@ntes do composto de marketing ou os
4Ps, como ficaram conhecidos: produto, prego, pdeteenda (distribuicdo) e promocao
(comunicagéo).

Sendo assim, Churchill e Peter (2010, p. 20) digam“um composto de marketing &
uma combinacéo de ferramentas estratégicas usadasriar valor para os clientes e alcancar
0S objetivos da organizacdo”. Esses elementos deeemmombinados, com iSso 0s autores

trazem uma breve definicdo de cada elemento:

* Produto: algo oferecido aos clientes com propdésli¢o troca (caracteristicas, marca,
embalagem, qualidade);

* Preco: a quantidade de dinheiro ou outros recugsesdevem ser dados em troca de
produtos e servigcos (preco basico, prazos de pagas)elescontos);

* Ponto-de-venda: os canais de distribuicdo usados Ipgar os produtos e servigos ao
mercado;

* Promocao: 0s meios pessoais e impessoais usadomfmamar, convencer e lembrar os

clientes sobre os produtos e servigos.

Siqueira (2014) ressalta que, deve haver totatgien@ coeréncia entre as estratégias
adotadas para cada elemento do mix de marketihgisea de um objetivo comum, uma vez
que, quando sdo abordados estrategicamente fornaimeoce responsavel pela otimizagao
dos resultados da organizagao.

Portanto, Churchill e Peter (2010) enfatizam quemarketing é utilizado para
desenvolver trocas que visam ou nao a lucros. deadrvisando a lucros séo utilizadas nos
negocios que buscam receitas acima dos custosnmséorganizacées sem fins lucrativos

também tém suas metas que sdo gerar lucro para sebs custos e investir na organizagao.
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Para os autores, o marketing pode ser utilizada gaersas finalidades e os principais tipos
de marketing estao dispostos no Quadrol.

TIPO DESCRICAO

Produto » Marketing destinado a criar trocas para produtogiteis

Servico » Marketing destinado a criar trocas para produttangiveis
Pessoa » Marketing destinado a criar agGes favoraveis eacée a pessoas
Lugar » Marketing destinado a atrair pessoas para lugares

» Marketing destinado a criar apoio para ideias stjies ou a levar as

Causa . ; oL
pessoas a mudar comportamentos socialmente indeiseja

* Marketing destinado a atrair doadores, membrosicEntes ou

Organizacad ..
9 g voluntarios

Quadro 1. Principais tipos de marketing.

Contudo, ressalta-se que a pesquisa sera realimdamo de servicos, em uma
academia de ginastica que esta inserida em umaiAsdo a qual se enquadra na categoria
de mercados sem fins lucrativos que, segundo Kaetléeller (2010, p. 09), “precisam
determinar seus precos com cautela, pois essasizagaes tém poder de compra limitado”.

Conforme Churchill e Peter (2010) as organizaceées fins lucrativos distinguem-se
das demais empresas pelo fato de ndo pagarem oepdsisim, quando suas receitas sao
maiores que suas despesas, esse excedente é asa@djudar a organizacdo a melhorar sua
estrutura ou servigos. Portanto, o marketing emarorggbes sem fins lucrativos €
direcionado para outros objetivos, como incentivauso dos servicos nas organizacoes e
melhorias na parte fisica das mesmas.

Segundo Rocha, Ferreira e Silva (2012) todas anmagcdes buscam atingir os seus
propositos e, para as organizacdes sem fins luogstd sucesso significa a manutencdo de
um fluxo continuo e sustentavel de contribuicbespagamentos de clientes, porém, tais
recursos s6 poderdo ser garantidos se as mesnseyuorm agregar valor e satisfazer seus
clientes.

Contudo, para se manter no mercado,as organizad@esmadequar o mix de
marketing as demandas, priorizando a total safisfagdos consumidores, buscando

informacdes a fim de satisfazer as necessidadegpearas as expectativas. Sendo assim, a
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proxima secédo tratara especificamentedo marketengedvicos que visa oferecer valor ao

cliente, através de servicos de qualidade.

1.2 Marketing de Servicos

De acordo com Kotler (2009, p. 412) “servigo é qual ato ou desempenho que uma
parte possa oferecer a outra e que seja essencialme&angivel e ndo resulte na propriedade
de nada. Sua producédo pode ou nao estar vinculaahapaoduto fisico”.

A diferenciacéo de bens fisicos e servigcos é untc@oomplexa, uma vez que, é mais
facil definir o que vem a ser um bem fisico do gueservico, porém Rathmell (196&)ud
Las Casas (2010, p. 17) considera “bem como algemmsa - um objeto, um artigo, um
artefato ou um material — e servico como um ata ag&o, um esforco, um desempenho”.

Sendo assim, Paladini (2012), traz algumas dife@emptre bens fisicos e servicos,

como pode ser observado no Quadro 2.

BENS FiSICOS SERVICOS

u% esforgo pela qualidade aparece na interacao

O esforco pela qualidade aparece no prod com o cliente.

Interagéo com clientes via produtos. Interacadalicem clientes.

Baixa interacao. Intensa interacao.

Cliente presente ao longo do processo

Cliente atua no final do processo produtivp. :
produtivo.

Producdo e consumo em momentos bem

L Produgé&o e consumo simultaneos.
distintos.

Feedbackpode demorar. Feedbackmediato.

Cliente tende a néo influenciar o processo . - .
Cliente participa do processo produtivo.

produtivo.
Resulta de um conjunto de elementos, comoResulta mais do desempenho dos recursos
maquinas e pessoas. humanos.
Condicdes favoraveis a padronizacgéao. Dificil pacham
Pode ser patenteado. N&o pode ser patenteado.

Pode ser protegido em relagcéo a seus
processos de fabricacdo e a forma final cqmo  Servigos ndo podem ser protegidos.
sao disponibilizados para comercializacap

Quadro 2. Diferencas de bens fisicos e servicos.
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Diante das diferengcas apresentadas no Quadro &;seo& constante interacdo do
cliente no ato do servico, que, segundo PaladifilZp € um elemento que interfere
inteiramente na producdo de um servico, devidatmde estar fisicamente presente em sua
geracdo, o que requer extrema flexibilidade, ofiddide e capacitacdo de quem esta
executando o servico.

Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014, p. 15) remsatjue, “a esséncia do marketing
de servicos é 0 servico” sendo assim, apesar dersdlw autores enfatizarem o mix de
marketing em um negocio de servi¢os, a maior aengpetitiva e importante € o quinto P do
mix, que corresponde a performance ou desempenbkerdigo. Portanto, € o desempenho do
servico que leva uma empresa a se diferenciar tile eweriar clientes fiéis.

Na perspectiva de Rocha, Ferreira e Silva (20124p) as principais caracteristicas

que diferenciam o oferecimento de servicos dassuattividades sao:

» Intangibilidade: € uma das principais barreirasbogca de transmitir aos clientes os
beneficios a serem alcancados com os servicosyemgue, 0S mesmos raramente podem
ser apreendidos sensorialmente com antecipacgao;

» Heterogeneidade: é a diferenca da prestacédo dzeel® um cliente para outro, pois, se
torna quase impossivel fazer com que o servicdgmes um cliente seja idéntico ao que
se presta a outro, porque em muitos casos 0 pratieate é parte do processo de
prestacéo do servico;

» Perecibilidade: caracteriza-se pelo fato do serm@o ser estocado ou guardado, pois 0
cliente participa do processo de producéo do s@rvic

* Inseparabilidade: a producdo do servico e o consagooem simultaneamente, assim, em
decorréncia dessa caracteristica, a qualidadegd@sakervicos ndo pode ser previamente
controlada.

Kotler (2009) acrescenta mais uma caracteristicgpoitante, sendo ela, a
variabilidade, uma vez que, 0s servicos sao alteanriaveis, pois dependem de quem o0s
executa e de onde s&o executados.

Sendo assim, de acordo com Kotler (2009, p. 426) gae as empresas de servicos

consigam aumentar sua produtividade, € necessyior sete abordagens para melhoria:

» Possuir funcionarios mais habilidosos no servico;
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* Aumentar a quantidade de servicos, talvez até mepmgudicando alguma qualidade,
como por exemplo, atender maior quantidade de pssdedicando menos tempo para
cada uma delas;

» Acrescentar equipamentos de qualidade;

» Acabar com a necessidade de um servico por caussatgdo de um produto;

» Desenvolver um servico mais eficaz;

* Apresentar incentivos aos consumidores;

» Aproveitar o poder da tecnologia.

Contudo, segundo Zeithaml, Parasuraman e Berry2fiando se fala em prestacao
de servicos, recomendacdes boca a boca sdo mutwtantes para a empresa e, para que
isso aconteca de forma positiva, a empresa deee ger servico de 6tima qualidade.

1.2.1 Qualidade em Servicos

A qualidade em servicos € uma questdo central. Pada com Zeithaml,
Parasuraman e Berry (2014, p. 26) a melhora nadau@ em servicos € o desafio mais
importante para a empresa. Os autores ainda @ssglie, “a chave para garantir uma boa
qualidade em servigos é atender ou exceder astakpas dos clientes”, uma vez que, apos a
compra, os consumidores fazem uma comparagao engervico recebido e o servico
esperado.

Segundo Las Casas (2010) as empresas devem ofseseiglo com qualidade, uma
vez que, um servico bem feito gera satisfacdo @mtel que volta a comprar ou indicar a
empresa para outras pessoas, com iSso a demandataunsucessivamente, os lucros. Sendo
assim, conforme Kotler e Keller (2010) a empresadoce qualidade sempre que seu servigco
atende as expectativas do cliente ou as ultrapassa.

Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014, p. 29) trademcritérios que sdo utilizados
pelos clientes para julgar a qualidade dos servibmsQuadro 3, contém as definicbes

concisas desses critérios.

CRITERIO E DEFINICAO

Elementos tangiveis.
Aparéncia de instala¢des fisicas, equipamentosppkes materiais de comunicagao.
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Confiabilidade.
Capacidade de realizar o servi¢co prometido de faonédvel e correta.

Responsividade.
Disposicao para ajudar os clientes e prestar acgesem demora.

Competéncia.
Posse de habilidades e conhecimentos necessaréoa pealizacdo do servico.

Cortesia.
Educacdao, respeito, consideracgao e cordialidageesi®oal de contato.

Credibilidade.
Idoneidade, fidedignidade e honestidade do prestieervicos.

Garantia.
Auséncia de perigos, riscos ou duvidas.

Acessibilidade.
Disponibilidade e facilidade de contato.

Comunicagao.
Manter os clientes informados, em uma linguagemetggpossam entender, e ouvir 0 que
eles tém a dizer.

Entendimento do cliente.
Esforgo para conhecer os clientes e suas necessidad

Quadro 3. Dez dimensdes da qualidade em servicos.

Sendo assim, Zeithaml, Parasuraman e Berry (2Qif4lizam que, a exceléncia na
qualidade de qualquer servico depende de seus rm@nuncionarem juntos, no mesmo
processo, para atender as expectativas dos clierdaes elementos incluem as pessoas que
fazem parte do servico executado, os equipamenitzados e o ambiente fisico em que o
servico é realizado.

Ainda de acordo com Zeithaml, Parasuraman e B&®l4, p. 15) “um servico
excelente se diferencia de concorrentes similagasmh maneira importante para os clientes”,
uma vez que, empresas de servicos parecem ses,igaai suas instalagcdes, equipamentos e
opcdes de servigos, porém, ndo causam a mesmasgéprpara os clientes. A maneira que o
cliente é tratado contribui para que a impress§® Isem diferente de outra empresa que
fornece os mesmos servi¢os. Portanto, a geréntisgtande relacdo com a qualidade dos
servicos. Através de seu compromisso, conseguexseagorganizacdo fique estimulada a
melhorar sempre o seu desempenho.

Sendo assim, o alcance da qualidade do atendinegige que a empresa invista em

algumas questdes, como: capacitacdo de toda aeedgspacando a importancia da qualidade
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como diferencial de mercado, acompanhamento dsagéesde servico na empresa, ter foco
no cliente. (SEBRAE, 2014).

Contudo, de acordo com Hooley, Piercy e Nicoula2@l{, p. 280) as empresas
“estdo reconhecendo que o tipo e a qualidade dageenferecido € seu principal meio de
diferenciagao”, pois os mesmos séo denominados e@bividades econdmicas que fornecem
beneficios e criam valor aos clientes em deternoitechpo ou lugar. Sendo assim, a proxima

secao aborda o valor criado para os clientes.

1.3 Marketing e valor para o cliente

Segundo Keegan (2011 p. 04) “a tarefa do marketiogar, para o cliente um valor
maior que o criado pelos concorrentes.” Isso éipelsselhorando os beneficios do produto
ou servigo e até mesmo reduzindo-se o preco, contudonhecimento do cliente associado
ao processo de inovacao e criatividade podem kewana oferta total que proporcione valor
superior.

Assim, Zenone (2013) relata que, o marketing dewéeneler quem sdo o0s
consumidores da empresa, 0 que necessitam, corassitam, porque necessitam e o0 quanto
estdo dispostos a pagar, pois depois de entenderaado a empresa conseguira transformar
seu conhecimento em estratégias organizacionaipaggam agregar valor tanto ao cliente
(atendendo suas necessidades) como a empresal(@raros).

Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014) dizem quey patiente, valor € a avaliacdo da
utilizagdo de um produto ou servico com base nasepedes do que é recebido por ele. Ja
para Churchill e Peter (2010, p. 13) “o valor pardiente é a diferenca entre as percepcoes
do cliente quanto aos beneficios da compra e us@umutos e servicos e 0s custos em que
eles incorrem para obté-los”.

Zenone (2013, p. 53) ressalta que, “um consumidorpmocura apenas um produto ou
servigo pelo seu beneficio central, mas por valimesrporados ao mesmo e pelo fato de
permitir a identificacéo do perfil, caracteristipgrsonalidade e comportamento da pessoa ha
sociedade”. Portanto, a escolha do produto ouggerbaseia-se na diferenca entre o que o
cliente recebe e o que ele dé& pelas op¢des digisniv

Sendo assim, como é mostrado por Churchill e R0, p. 18), na Figura 1, a
oferta de um valor superior para os clientes podeados satisfeitos ou até mesmo
encantados, levando-os a fidelidade e por fimlegg@es duradouras e lucrativas entre clientes

€ empresas.
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Vlalnr Satisfacio Fidelidade Relagbes
SUpEror para | — | ©prazer — do client —» | duradouras
o cliente do cliente 0 ciente e lucrativas

Fonte: Churchill e Peter(2010).
Figura 1. As consequéncias de um valor superior paros clientes.

Porém, de acordo com Zenone (2013, p. 5) “a empl@sa desenvolver estratégias de
relacionamento especificas para cada grupo detedieque se apresentam de forma
semelhante em relacdo a necessidade e ao valosquesmos tém para a empresa”, assim, a
empresa consegue aumentar a participacado do ckentelacdo ao consumo, sua retencao e
até mesmo sua fidelizagéo.

Portanto, o posicionamento bem sucedido da empeésa-se cada vez mais em criar
relacionamentos duradouros com clientes seleciendmimecendo um servico com valor
agregado que supere as expectativas originais ldwdges. Nesse contexto, € fundamental
ressaltar que cada cliente é Unico, com necessidadesejos especificos e por isso espera ser

tratado de forma Unica. Sendo assim, a proximaodegz o processo de satisfacdo do cliente.

1.4 O processo de satisfacao do cliente

Para Kotler e Keller (2010, p. 142) “a satisfacdoa ésensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo entreuttadss percebido de um produto ou
servigo e as expectativas do comprador”.

De acordo com Rocha, Ferreira e Silva (2012) afsgfio € uma resposta recebida do
consumidor com base no julgamento de que um pramlutervico conseguiu atender ou até
mesmo superar, suas expectativas, sendo assimpasio € a insatisfacao.

Siqueira (2014, p. 164) afirma que “0 modo maisaZfide conquistar o mercado é
procurando entender e atender as necessidadesjesdéss consumidores”. Porém, ha certa
dificuldade em estabelecer as expectativas, poisst#belecer expectativas muito altas, o
cliente provavelmente ficara desapontado e se astady expectativas muito baixas, ndo
atraira clientes suficientes.

Segundo Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) “paradprir clientes encantados as

organizacdes devem oferecer um servico excelentadouinistrar suas expectativas para
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baixo de forma que elas possam ser superadas’yemque, a satisfagdo do cliente depende
do que ele percebeu em relagdo ao desempenho dgosem comparagdo com suas
expectativas.

Se o0 servico executado atende ou excede as expastalos consumidores, 0s
mesmos procurardo a empresa novamente, poréntasefiaixo da expectativa esperada, o
consumidor perdera o interesse pela empresa (KOTREBO).

Para Las Casas (2010) a empresa passa a ser ayalactliente a partir do momento
que é fechado ou assinado um contrato. Portantigsée momento que a empresa deve
comecar a cumprir suas promessas, caso contrériexectativas dos clientes ndo serdo
atingidas, havendo insatisfacdo e perda de crethde.

Assim acontece na academia de ginastica, ondeutta@s almejado pelo cliente s6 é
vivenciado com 0 uso continuo, pois como os clené podem testar, nem sentir 0 servico
antes de inicia-lo, o que os leva a fazerem suEsigies para a academia é a promessa de
resultados, sendo alguns deles: condicionamentm fisstética, melhoria na saude, dentre
outros que aparecerdo com a pratica continuadatdédades fisicas (AGUIAR, 2007).

Conforme Lovelock e Wirtz (2010, p. 341) “coletatarno de cliente por meios de
reclamacdes, sugestdes e elogios proporciona umma fde aumentar a satisfacdo do cliente.
E uma oportunidade de entrar no coragio e na rderntkente”, uma vez que, os clientes que
reclamam indicam que querem continuar seu relagiento com a empresa, porém, esperam
melhorias por parte da mesma. Pode-se considersacksnacdes dos clientes como uma
corrente de informacfes que podem ser usadas patonar a qualidade dos servigos e
sugerir melhorias.

J& para Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p. 28%epse medir a satisfacdo dos
clientes através dos sistemas de reclamacdes st@egeporem nédo é a melhor opcgéo, pois
pode ser tarde demais para reverter a situacaoelboma se fazer é definir e medir a
satisfacdo do cliente, e ndo esperar reclamac@asdemtificar os problemas na prestacao de
servigo, pois o cliente atinge a satisfacdo a needitk a empresa supre os seus desejos e
necessidades.

Lovelock e Wirtz (2010) relatam que, alguns proossgodem ser realizados para
atender as reclamacbes dos clientes de forma sfagétios para que permanecam com O
vinculo com a empresa, podendo citar: agir rapidéeeadmitir quando estd errado, néo
discutir com os clientes, manter o cliente informadentre outros.

Kotler e Keller (2010, p.144) ressaltam que “a essprdeve medir a satisfacdo com

regularidade porque a chave para reter clientes est satisfazé-los”, tornando assim, o
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cliente fiel a empresa, pois um cliente satisfgidecomprar mais e permanecer por mais
tempo presente na empresa, falar bem da emprasagrizs atencdo a concorréncia e ser
menos sensivel ao preco.

Segundo Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p. 19prganizacdo que conseguir dar
aos consumidores algo que se aproxima mais do lggegeerem, do que eles mesmos
esperavam, tem a oportunidade de ir além da g#isfado consumidor e criar o
‘encantamento do consumidor™.

Portanto Siqueira (2014, p. 175) diz que, “0 nidelsatisfacdo do consumidor € o
principal fator que leva a compra continuada e, fpur a sua fidelizacdo”; pois, clientes
satisfeitos permanecem leais por mais tempo, tdoyae mais rentavel para a empresa.Sendo
assim, vale ressaltar que a satisfacdo do consumidm sentimento pos-compra, ou seja, €
uma avaliacdo em que a opc¢ao escolhida, no miratoance ou exceda as expectativas do
mesmo.

Contudo, a satisfacdo do cliente é de extrema it@pcia para a sobrevivéncia da
empresa, pois sem ela os clientes partirdo em hiesacautros produtos e/ou servigos que
atendam melhor as suas expectativas e necessidades, assim, a proxima secédo aborda a

atracao, retencéao e fidelidade de clientes conavatditial competitivo.

1.5 Atragéo, retencéo e fidelidade de clientes

De acordo com Siqueira (2014, p. 05) o “marketingedita que a maneira de
conquistar o crescimento sustentavel no mundo catigo esta relacionado a obtencéo e,
principalmente, a retencao de clientes”.

Conforme Johnston e Clarck (2012) através da ratengnsegue manter os clientes
leais aliados a organizacao fornecendo muitos beogf como, o0 aumento do faturamento a
longo prazo, compra continuada, os clientes podean flispostos a pagarem precos mais
altos e o principal beneficio que é a manutencaondéaturamento cativo, calculado durante
toda a sua permanéncia na organizacao.

Kotler e Keller (2010) dizem que, conquistar nowlientes sai mais caro do que
satisfazer e reter os ja existentes. Hooley, Pierdyicoulaud (2011, p. 278) concordam
abordando que “os custos de atrair novos cliedteskos”.

De acordo comOgden e Crescitelli (2009, p. 93)“étanonais facil — e barato — reter

um cliente atual do que conquistar novos client&&hdo assim, para Keller e Machado
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(2010) os clientes séao a chave para o0 sucesso gl@ge 0s mesmos sempre trazem alguns
beneficios se permanecerem nela por mais tempo.

Conforme Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p. 278Yyetencao de clientes esta se
tornando um dos principais indicadores de lucrdéige”, pois os clientes mais antigos
tendem, a gastar mais por transagao, oferecerapartunidades de venda de outros produtos
Ou servicos e recomendar a empresa a amigos easol&pndo assim, 0s autores
complementam afirmando que, “a retencao de cligsfese-se essencialmente a uma medida
de comportamento de repeticdo de compra, e diversiivos levam os consumidores a
voltar, mesmo que ndo tenham tido um alto nivedadisfacdo”.

Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014) ressaltam qe&rvico excelente compensa
para a organizacao, pois cria clientes fiéis esfeatids, que voltardo a empresa e elogiardo o
Servigco para outras pessoas.

Lovelock e Wirtz (2010, p. 293)descrevea palawlalfdade como a disposi¢édo de um
“cliente para continuar a prestigiar uma empreskongo prazo, comprar e utilizar seus bens
e servicos repetidamente e, de preferéncia, conusxiclade, recomendar seus produtos e
servigos a amigos e colegas”.

Ainda conformeLovelock e Wirtz (2010, p. 325) “clies que reclamam d&o a uma
empresa a chance de corrigir problemas (incluingilons que ela talvez nem saiba que tem),
restaurar o relacionamento com o reclamante e maelle satisfacdo futura para todos”.
Assim, quando as reclamacfes sao atendidas satissfaente os clientes envolvidos ficam
muito mais propensos a permanecerem fiéis.

Siqueira (2014) diz que ndo basta somente satiséazeclientes. Para conquista-los e
manté-los é necessario que a empresa consiga elfiomgue a concorréncia.Contudo, torna-
se explicito que mais importante do que atrairntdie, é fideliza-los, tornando assim,
indispensavel o monitoramento da satisfacdo dosnte para alcancar a retencdo e
fidelizagcdo dos mesmos almejando assim, o bom ges#m da empresa. Portanto, segue na
proxima secdo como o marketing € utilizado na av@lale gindstica para obtencdo de

satisfacao, retencéo e fidelizacao de clientes.

1.6 Marketing para academia de ginastica

Uma das modalidades existentes no marketing € ketivag esportivo, porém em sua

definicdo ha algumas mudancas comparadas ao comeeiharketing, onde, as corporacdes



Revista Académica Conecta FASF 2(1):70-98, 2017

passam a ser entidades esportivas e 0s clientes s@ssoas que participam dessas entidades,
seja como praticante, espectador, outras corpsagdentre outros. Sendo assim, “o
marketing esportivo busca, em sua esséncia, cagtdelizar clientes” dentro dos mercados
(SIQUEIRA, 2014, p. 05).

Um dos segmentos existentes sao as academias dstiginque, dependem do
marketing para comercializar seus produtos e seyg fim de fazer com que as pessoas que
a procuram permanecam la por mais tempo; sendm,assisucesso do marketing numa
academia de ginastica acontece quando se consegukerada melhor maneira possivel, as
necessidades e desejos dos clientes (MAGRO (ZR@)AGUIAR (2007)).

De acordo com Siqueira (2014) o resultado econdmaoentidades esportivas vem
de suas transacdes com o0s clientes, por isso,aparganizacao atingir seus objetivos, ela
deve atender aos desejos e necessidades de ssscliporém, somente apos o uso do
servigo é que o cliente consegue avaliar sua agfisfcom a aquisicao.

Da mesma forma acontece com os clientes da acadkngaastica que s6 poderao
avaliar sua satisfacdo em relacdo aos servicogades (aulas de musculacdo, avaliacdo
fisica) depois de utilizarem os mesmos. (AGUIAR)20

Conforme Lovelock e Wirtz (2010) como os clienté® Parte integral do servico
disponibilizado, eles ndo podem obter os benefigigs desejam a distancia, pelo contrario,
eles vao gastar tempo interagindo e cooperandanagiite com os prestadores de servigos.
Assim, numa academia de ginastica a relacdo gustrmior tem com os clientes vai interferir
fortemente no resultado final, uma vez que, otk esperam também, atencéo, cortesia e
respeito, o que contribui para a satisfacao ouigfagdo dos mesmos.

Ainda no pensamento de Lovelock e Wirtz (2010,36)2

Para organizacdes que prestam servicos de altatopotprojeto do ambiente fisico
e 0 modo como as tarefas sdo executadas pelo pesseantato com o cliente
desempenham, em conjunto, papel vital na criacAodeterminada identidade
corporativa e na modelagem da natureza da exp&ri@acliente.

Segundo Kotler (2009) uma empresa pode diferersi@r prestacdo de servicos
contratando funcionarios mais habeis do que osoroanttes para tratar com os clientes e
desenvolver um ambiente fisico mais atraente ors#\waco é prestado.

Rocha, Ferreira e Silva (2012) ressaltam que, ofispionais que atuam na linha de
frente tém importancia crucial na prestacao doigenpois sao eles que interagem com o

cliente e deles depende em grande parte os ressiltpte serdo obtidos, particularmente, a
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satisfacdo e a lealdade. Portanto, deve-se serepae @itudes e comportamentos positivos
perante os clientes.

Segundo Rocha, Ferreira e Silva (2013) o ambiemtg@e 0s servicos sdo prestados
também é avaliado pelos clientes. Fatores comocgesjlaminacdo, cheiros e musica no
cenario de servicos podem impactar a respostaatssimidores a serem considerados para a
construcéo da imagem da empresa no mercado.

Normalmente os clientes avaliam o ambiente fisE®ervico como representante da
qualidade, uma vez que, o mesmo € intangivel epodle ser tocado, outro critério de
avaliacdo utilizado pelos clientes € a aparéncta ®mportamento do pessoal do servigo
podendo reforcar ou depreciar a impressao da emfir€/ELOCK; WIRTZ, 2010).

Sendo assim, de acordo com Aguiar (2007) em umdeata de ginastica deve-se
pensar que o cliente tem expectativas ndo somebie ® atendimento (atencao, rapidez,
simpatia) no servico que Ihe é oferecido, mas tambgbre a estrutura fisica (instalagdes), os
equipamentos (quantidade e qualidade), limpezaagesmparéncia das instalacdes e dos
funcionarios, dentre outros fatores.

Para o SEBRAE(2015), a satisfacdo é influenciad@speercepcdes da qualidade do
servi¢co ou produto, pelo preco, por fatores pesseaitre outros. Ja a qualidade se restringe
as dimensdes do servico propriamente dito. Sensimapode-se citar como exemplo uma
academia, onde, a “qualidade do servico pode fiaentiada pela disponibilidade e limpeza
dos equipamentos. Ja a satisfacdo aléem de seznofada pela qualidade do servico, ela pode
sofrer alteracdes por causa do preco da mensalmadi®d transito que a pessoa enfrentou
para chegar Ia".

De acordo com Siqueira (2014) a filosofia do markpem reconhecer a necessidade
de obter e reter clientes para sobreviver e cresoemercado aplica-se a todo tipo de
corporacéo, inclusive as sem fins econdmicos, quenaior parte das entidades esportivas.

Contudo, segundo Cobra (2010) o marketing é addtado por instituicdes lucrativas
como nao lucrativas, uma vez que acredita-se cqugetivo do marketing seja proporcionar a
melhoria de qualidade de vida da sociedade, ofedeceprodutos ou servicos que
efetivamente atendam as necessidades e aos diedejuss das pessoas. Churchill e Peter
(2010) reforcam que, as organizacdes sem finstiuosa como a academia de ginastica em
questao, usam o marketing para alcancar suas ruetdsecendo seus clientes e criando valor

para 0s mesmos, suprindo assim, suas necessidddssjes.
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2METODOLOGIA

Utilizou-se comobasepara tracarametodologia oqupropostoporSilva eMenezes
(2005).Sendo assing pesquisa,sobopontodevistadaabordagemdoprobletazsécacomo
quantitativaequalitativa.

A pesquisaquantitativarefere-seaotratamentodasiaipiesextraidas
dosquestionariosaplicados, sendo possivel tranaftasemnamerospara
possibilitaraclassificacdoeanalise,utilizando  agsi@odosetécnicas estatisticas. E a
pesquisaclassifica-secomoqualitativaporinterpraraabsaros dadoscoletadosnosquestionarios
e na entrevistacorrelacionando-oscomasdescrigcbesdoses apresentados

Devido ao fato da pesquisadora ter atuado na awenistrativa da academia em
questao, observou-se a rotatividade dos clientesasana, onde os clientes ndo frequentavam
a academia por muito tempo e acabavam buscandocarcéncia. Portanto, de acordo com
Mattar (2008, p. 81) o método da observagédo quargarticipacdo do observador pode ser
participativa que, “consiste no registro de comgrogntos, fatos e agdes relacionados com o
objetivo da pesquisa”.

Sobopontodevistadosobjetivos, esse estudo, trameusnapesquisaexploratoria e
descritiva, pois explorou e descreveu o nivel désfagdo dos clientes com relagdo a
infraestrutura e aos servigos oferecidos pela aci@dge ginastica em questao.

Osprocedimentos técnicosutilizadosparaarealizagdede estudoforam apesquisa
bibliografica eestudodecaso.

Portanto, a  pesquisabibliograficadesteestudoolseatravesdelivros, teses,
dissertacbes, sites e artigos.Apesquisadorautdmmobasetedricaconceitual os estudos
deZeithaml, Parasuraman e Berry (2014) acerca dketivag de servicos, Hooley, Piercy e
Nicolaud (2011) sobre satisfacdo e fidelizacdo lilentes e Siqueira (2014) trazendo o
marketing para academia de ginastica.

E ocasoestudadofoirealizadoem uma academia de tigmkxalizada em
ummunicipiodaregidoCentro-OestedeMinasGerais,dewanbde2016,com 0  objetivode
analisar o nivel de satisfacdo dos clientes coracéel a infraestrutura e aos servicos
oferecidos pela mesma.

Sendo assim, nesteestudo, ouniversotratou-se deli2dfes, ou seja,onumero totalde
clientes ativos nos meses de Agosto e Setembrondoda 2016, em uma academia de

ginastica localizada em um municipioda regidoCefestede Minas Gerais.
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Porém, ométododeselecdodaamostrautilizadafoi apittdtwapelométodo casual
simples, quedeacordocom Silva e Menezes(2005), @&dmento da populagdo tem
oportunidade igual de ser incluido na amostra. PAssis pesquisados foram escolhidos
aleatoriamente, durante a 12 quinzena de Outubrbprario de funcionamento da academia
(entre 07:00 e 21:00 horas), onde, quem ia frequemtacademia de ginastica naquele
momento, respondia ao questionario.

Segundo Samara (2010, p. 160) nas amostras prisitiabs utiliza-se da estatistica,
uma vez que, neste tipo de amostra, todos os elemda populacao tém igual probabilidade
de serem selecionados para compor a amostra, dssiatilizada a probabilistica simples,
que, “é a técnica mais perfeita para se obter umasta representativa do universo ou
populacao”.

Portanto, para calculo da amostra desta pesquissefeiso da formula citada por
Fonseca (1996) do dimensionamento da amostra, emngwe, o tamanho da populacao é
finita, assim, encontrou-se uma amostra signifieatjue representou o melhor possivel de

toda a populacao.

n= ZDAQAN
AN-1)+Zp - g

78

Onde: N = tamanho da populac202
Z = abscissa da norma padiB86
p = estimativa da proporc&6;2
q=1-p:0,2

d = erro amostrad;07

Contudo, esteestudotevecomosujeitos, 0s clientes whea academia de
ginastica.Ouniversofoicompostopor 202 clientesaoatimos meses de Agosto e Setembro do
ano de 2016, que, de acordo com o célculo feitomastra foi composta por 78 clientes, que
corresponde a 38,6% do universo total. Sendo assiproxima secdo discorre sobre o0s
instrumentos utilizados na coleta dos dados.

Osinstrumentos de coleta de dadosutilizados forasguestionarios semiabertos
aplicados aos clientes e a entrevista estruturplieaala ao gestor da empresa.

Porém, foram realizados 11 pré-testes, na segumidaena de Setembro de 2016

com clientes da academia de ginastica em questfim, de identificar possiveis erros e
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desentendimentos por falta de clareza no quesimnéontudo tais pesquisados néo
entraram na amostra final e os questionarios fomdterados de acordo com as
observacdes dos mesmos.

Sendo assim, com os resultados dos pré-testes teonvalgumas alteracdes no
guestionario, sendo elas, a exclusao da questamdd era o foco da pesquisa) e a
edicdo da questdo 12 (agora é a questdo 11) garaedt dificil entendimento.

Sendo assim, os dados dos questionarios foramathimilde forma simples, onde o
namero de respostas € igual ao nimero de pesgsjspd@m, nas perguntas 10 e 11 do
questionério usou-se a tabulacdo ponderada (edealdkert) onde foi atribuido um peso
(valor) para cada resposta em questao.

Portanto, na elaboracdo de todas as Tabelas damped 0O e 1Ifoi utilizada a escala
de Likert, onde, foram atribuidos pontos para aauzfio, sendo eles: 6timo (6), muito bom
(5), bom (4), regular (3), ruim (2), péssimo (1paa quem ndo marcou nenhuma opgao, ou
seja, em branco (0), onde os mesmos foram mulnhls pela quantidade de respostas,
chegando a um total de pontos que, dividido pentigade de questionarios respondidos
(78) chega-se a média de cada variavel, uma vezagoedia maxima para cada variavel é
6,00 e a média minima é 1,00.

Sendo assim, o estudo foi realizado através de tigmésios estruturados
semiabertos, que foram aplicados pela pesquisgukma os clientes da academia na 12
quinzena de Outubro de 2016, contendo perguntastesddas abertas e fechadas e a
entrevista estruturada foi entregue ao gestor daemia na 22 quinzena de Outubro,
contendo um roteiro previamente estabelecido comgymgas elaboradas com base nos
estudos do referencial tedrico, onde, as respdstam registradas da mesma forma que
foram descritas. Contudo, a andlise de conteudmipercompreender a inferéncia de
conhecimentos relativos (do entrevistado) a umhdaade especifica (referencial tedrico

e resultado dos questionarios), analisando a pcasem auséncia de caracteristicas.

89



90

3RESULTADOS E DISCUSSAO

Conforme apresentado nas analises dos dados olatibogs dos 78 questionarios
aplicados aos clientes da academia pode-se canspa¢aos clientes frequentadores da
academia de ginastica investigada sdao em maice garsexo feminino, solteiros, com faixa
etaria entre 19 e 38 anos, cursando ou ja cursadensino superior, com renda familiar
acima de trés salarios minimos, frequentando aeatadinvestigada ha um ano, mais de 4
vezes por semana, 0 que 0s tornam capazes der@wvalga organizacdo atraveés de seus
conhecimentos e vivéncias na mesma.

A respeito dos fatores que geram satisfacdo e/satigfiacdo dos clientes foram
consideradas as dimensfes analisadas, separadapwetdato, verifica-se que, em relacdo a
dimensao “Estrutura Fisica e Equipamentos”, querha concordancia geral em termos da
grande importancia atribuida ao espaco e aos egaiftas disponibilizados. Em relagcéo a
esses aspectos, observa-se também que a maiordiatiss afirmaram estarem satisfeitos
com as instalacdes fisicas da academia (limpezdilagio, iluminacdo), o que demonstra
gue a academia esta na direcao certa.

Os respondentes apontaram 0 espaco, estacionamegnatidade, quantidade,
variedade e modernidade dos equipamentos como ,seewlivo dessa dimenséao, o fator que
vém gerando menos satisfacdo para os mesmosnthta ique a academia deve direcionar
especial atencdo ao melhoramento dessa questaoatsayés de reformas, ampliando o
espaco disponibilizado para a pratica de atividd$ésas, seja investindo na aquisicdo de
mais aparelhos melhores, novos e modernos com etivabjde atender melhor as
necessidades dos seus clientes. E, também, myitortente que o gestor da academia esteja
sempre atento aos novos lancamentos do mercadorizando sempre marcas de
equipamentos confiaveis, que tenham um desempeasigideravelmente superior, e sejam
bastante resistentes.

No que se refere & dimenséo “Servigagiserva-se que o fato do servigo conseguir
atender as necessidades dos clientes e logo apdtaasde musculacdo, contam com o maior
nivel de satisfacdo, dentro dessa dimensao. No, qasie-se dizer que a academia de
ginastica investigada tem se mostrado capaz delextérs expectativas de seus clientes em
relacdo aos aspectos que envolvem a pratica detbadades.

J& os servicos complementares da academia, comas dal ginastica (exercicios

aerdbicos) e a avaliacado de saude (fisica) foramntagos pelos clientes como os aspectos
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que vém contribuindo pouco para a sua satisfagddicando que 0s mesmos estao

insuficientes na visdo dos clientes. Assim, o gedtoe ficar atento as novas tendéncias das
academias de ginastica a fim de, atualizar os @& \wferecidos pela academia investigada,
pois, como pode-se confirmar, através dos dad@statos e analisados, os clientes esperam
sim, que outros servigos sejam disponibilizadoa petsma.

Assim, os resultados sugerem que, nesse casojdenaiegpode e deve aprimorar esses
servicos, no entanto, sem a necessidade de ton@idaseurgentes, sendo interessante a
academia procurar ouvir a opiniao dos seus cliestbee quais 0s servigos que eles gostariam
de ter a sua disposi¢do, podendo destacar algtamosicom mais frequéncia pelos clientes
da mesma: avaliacdo nutricional, lanchonete commeslios saudaveis e sucos naturais,
pilates, venda de roupas e acessorios fithesgedeuntros.

Quanto a dimensao “Atendimento (instrutor)”, osutleglos indicam que o fator de
maior satisfacdo, dentro dessa dimensao, na opiogalientes, foi a qualificacdo técnica do
instrutor, o que demonstra que a academia investigam investido na contratacdo de
profissionais tecnicamente capacitados e atualgzadonstituindo assim, um aspecto
altamente positivo para a academia investigada.

A apresentacéo pessoal do instrutor, comunicagrmacao e atencdo aos clientes,
de uma forma geral, também tiveram um 6timo nieetatisfacdo, sendo, portanto, um ponto
bastante favoravel na academia investigada. Ness® seria importante que o gestor da
academia procurasse monitorar, periodicamente,sengigenho dos seus profissionais, néo
apenas em termos técnico, mas também no que see rafe relacdes interpessoais,
principalmente a relagéo cliente-instrutor.

J& em relacdo a agilidade no atendimento ocorreuqueda de satisfacdo, deixando a
desejar nesse aspecto, segundo a opinido dosesliggidendo ser apontado como um dos
pontos vulneraveis na academia em questdo. Talsse eesultado decorra do fato da
academia de ginastica investigada contar com unmeralinsuficiente de instrutores, o que
dificulta a presteza no atendimento, principalmerts horarios de maior movimento, assim,
seria recomendavel reformular o quadro de funciosaprincipalmente para os horéarios de
pico.

Na dimensao “Conforto” observa-se que os fatoresvgun gerando maior satisfacao,
para os clientes, sdo os dias, horarios de fungiento e a localizacdo da academia. Ja a
musica ambiente da academia, apesar de ser uragelague dificilmente irda agradar a todos,

aparece com um nivel de satisfacdo menor, dentssadelimensdo, merecendo ser
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reformulados, uma vez que, o volume e a variedagenaisicas sdo 0s aspectos que tém
incomodado mais os clientes.

Quanto a dimensdo “Preco” a academia investigadaceaestar conseguindo
corresponder as expectativas dos seus clientes,vemaue, o mesmo teve um nivel de
satisfacdo muito bom. Nesse sentido, a academia dempre estar atenta as condigbes
financeiras de sua demanda e a realidade econ@iagaercado onde esta inserida, no
momento em que for realizar novos ajustes de preco.

Contudo, a Tabela 1traz no nivel de satisfacéol gls clientes da academia de
ginastica investigada com relacdo a todas as diesnanalisadas separadamente até o

momento.

Tabelal. Nivel de satisfacéo geral das dimensdes.

NIVEL DE SATISFACAO GERAL DAS DIMENSOES

VARIAVEL O |[MB |B RG | R |P|EB|TOTAL |[MEDIA
Atendimento (instrutor) 270 105 40 2 |- D0 417 5,35
Preco 168 105 100 9 -1 -1 0 382 4,90
Servigos 144 90| 88 24 4 |- 0 350 4,49
Conforto 138| 110 68 3C -1 0 347 4,45
Estrutura Fisica e Equipamento$4 60 | 124 54 | 10| 2|, O 304 3,89
NIVEL DE SATISFACAO TOTAL 360 4,62

TOTAL DE PESQUISADOS 78

Fonte:Dados da pesquisa(2016)
*Nota explicativa: O (6timo), MB (muito bom), B (bom), RG (regular),(Riim), P (péssimo), EB (em branco).

Nota-se na Tabelalque, a dimensdo “Atendimentotriitos)” teve o nivel de
satisfagdo mais significativo (5,35), sendo a Umitaensdo entre MUITO BOM / OTIMO.
Logo, o Preco teve nivel de satisfacdo de (4,98)vi€os (4,49) e Conforto (4,45), ambos
entre BOM / MUITO BOM; e com menor nivel de satisfa (3,89), a Estrutura Fisica e os
Equipamentos da academia ficando entre BOM / REGRILAeixando bem clara, a
necessidade de uma maior atencdo do Gestor dansieaideestigadaa essa dimensao, a fim
de melhor atender aos clientes de modo a satiffaz8até mesmo, fideliza-los.

Segundo Las Casas (2010) quando os clientes avatiamprestacao de servicos, eles
consideram: tudo que tem de fisico na prestac&egcos layout equipamentos, aparéncia
dos funcionérios e outros fatores que ajudam adoruma impressao); confianca (prestar o
servico de forma segura e correta); responsiviqadestar o servico com boa vontade e

prontiddo); autoconfianca (prestar o servico gevatwhfianca por meio de conhecimento e
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cortesia) e empatia (prestar o servico de acordo as necessidades de cada individuo,
atencéo individualizada, colocar-se no lugar doaut

Portanto, conforme exposto, 0 gestor da academiastigada deve priorizar a
qualidade técnica dos equipamentos e a melhoriaesftaco disponibilizado para os
exercicios, visando alcancar os melhores niveiefi®éncia, gerando beneficios para a
academia, contribuindo para o aumento do nivebtlsfacéo e de retengéo dos clientes, com
reflexos positivos sobre os lucros.

Contudo, a academia investigada traz um nivel tsfagho geral de 4,62, ficando
entre BOM / MUITO BOM, o que consta que, os clisrgstao satisfeitos com a mesma.

Sendo assim, a Tabela 2tevecomo objetivo identjfiaavisdo dos clientes,a

necessidade de melhorias na academia investigada.

Tabela 2. Necessidade de melhorias.

NECESSIDADE DE MELHORIAS

VARIAVEL

Estrutura Fisicg Muita urgéncia € 1 2 } 4 5 6 > Pouca urgéncia
Equipamentos | Muita urgéncia € 1 2 Q 4 5 6 - Pouca urgéncia
Servigos Muita urgéncia € 1 2 3 4 5 6 -> Pouca urgéncia
disponibilizadog

Atendimento dq pjyita urgéncia € 1 2 3 4 5 6 - Pouca urgéncia
instrutor

Conforto Muita urgéncia €« 1 2 3 4 5 6 > Pouca urgéncia
Preco Muita urgéncia € 1 2 3 4\ 5 6 - Pouca urgéncia
N&o ha

necessidade de - - - - - - - -
melhorias

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Conforme exposto na Tabela 2, nota-se que a vagaeetem urgéncia de melhorias é
a de equipamentos (2,40) e logo em seguida vertrigwra fisica da academia (3,10), o que
comprova na Tabela 1 onde, o menor nivel de sedisfdos clientes da academia investigada
esta relacionada a dimensao “Estrutura Fisica @&oentos”.

Logo, os servicos disponibilizados (3,76), o ateratito do instrutor (4,40), o
conforto (3,91) e o preco (4,54), devem ser meltmsa porém, tém pouca urgéncia de

melhoria.
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Através dos resultados da Tabela 2confirma-se tanthie o atendimento do instrutor
esta satisfazendo a maior parte dos clientes,ndazema boa reputacdo, uma vez que, o
atendimento foi considerado como o fato que mdisdnciou os clientes a procurarem a
academia de ginastica investigada, trazendo unh déveatisfacdo muito bom.

O preco também esta com o nivel de satisfacdo nhotm, o quetraz pouca
necessidade de melhoria nessa dimensdo, pois estdivel aos clientes da academia
investigada. Contudo, é importante observar quehumancliente marcou que “ndo ha
necessidade de melhorias”, indicando que para tosl@sientes respondentes ha sim, algum
fator que pode e deve ser melhorado na acadengatigada.

Porém, a academia investigada ndo disponibilizaumanpacote ou promoc¢ao para 0s
clientes. Sendo interessante talvez, realizar adgupesquisas informais junto a seus clientes,
sobre promocdes que poderiam ser desenvolvidasjdevando as ideias e opinides dos
mesmos, conseguindo desenvolver promogdes atrgesri@os clientes, pois, estas estariam
baseadas nos interesses deles.

No que diz respeito a opinido do gestor com relagdmtisfacdo dos clientes da
academia investigada, nota-se que 0 mesmo coneardiiversos fatores com a opiniao dos
clientes da academia, como, a necessidade de maslhoas variaveis equipamentos e
estrutura fisica e a satisfacdo dos clientes ctemde ao atendimento do instrutor, o conforto
e o0 preco oferecidos pela academia de ginastiesiigada.

Entretanto, houve um desacordo relacionado aosicesndisponibilizados pela
academia, uma vez que, o gestor relata que, ndoréesbido solicitacbes de novas
modalidades e as existentes na academia esta@atkndos clientes, porém na opinido dos
clientes a academia investigada poderia oferegershs outros servicos.

O gestor conclui a entrevista afirmando que osntd®e estdo satisfeitos com a
academia de ginastica devido ao fato da quantidadelientes terem aumentado e poucos
clientes terem deixado a academia por descontentamema vez que, estdo realizando
diversas melhorias na mesma proporcionando confootnodidade e satisfacdo dos clientes
gue demonstram através de elogios e presenca fiteque

Sendo assim, na proxima secdo serdo apresentadesnasisdoes em relacdo a
academia de ginastica investigada juntamente cgunslplanos de acdes que ajudam a
aumentar a satisfacéo dos clientes e até mesnetizéidos.

CONSIDERACOES FINAIS
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A presente pesquisa teve o objetivo geral de amadisivel de satisfacdo dos clientes
de uma academia de ginastica com relacdo a infua@st e aos servigos oferecidos pela
mesma. Diante desse proposito, procurou-se respargsiEguinte questao problema: “Qual é
a avaliacdo dos clientes com relacdo a infraesguduaos servicos oferecidos em uma
academia de ginastica localizada no Centro Oedidins Gerais?”

Apés realizar levantamento bibliografico sobre esds marketing de servigos,
satisfacdo de clientes e marketing para academigirdestica, aplicar questionarios aos
clientes e entrevista ao gestor da academia, fesipel, através dos dados coletados e das
andlises correlacionados ao referencial, cumprisegglintes objetivos: caracterizar o perfil
dos clientes da academia investigada; apontar twefa que geram satisfacdo e/ou
insatisfacdo dos clientes da academia; apresestpri@idades de melhorias na visdo dos
clientes e sugerir planos de acdo que aumentetistagao dos clientes.

Sendo assim, em relacao ao perfil da amostra eabmta, os clientes frequentadores
da academia de ginastica investigada sdo em maite do sexo feminino, solteiros, com
faixa etaria entre 19 e 38 anos, cursando ou gadorum ensino superior, com renda familiar
acima de trés salarios minimos, frequentando aeatadinvestigada ha um ano, mais de 4
(quatro) vezes por semana.

Através das andlises realizadas, foi possivel tgtes pontos positivos e negativos
que a academia de ginastica investigada apresentln como base o nivel de satisfagdo e/ou
insatisfacdo dos seus clientes. Portanto, as dieenmais favoraveis a academia sao o
atendimento do instrutor, o preco, 0s servicosatigplizados e o conforto. Ja os pontos mais
desfavoraveis em relagdo a academia investigada séutura fisica e os equipamentos que
a mesma oferece aos seus clientes e que necedsitaralhorias urgentemente, na visao dos
mesmos. Sendo esses, 0s principais pontos quegreser melhorados nesta academia.

Assim, com a pesquisa de satisfacdo, as organgagieeguem saber como estdo
sendo vistas pelos clientes para determinarem eeaq, fdentre tantas possibilidades,
especificando acdes e estratégias para a consedogadobjetivos. Por fim, a academia de
ginastica investigada deve direcionar seus esfopgwa 0 aprimoramento constante dos
aspectos que os seus clientes consideram mais&uéi®e pois estes interferem diretamente
sobre o seu nivel de satisfacdo e, consequentemestea permanéncia na academia.

Com base nos resultados e conclusdo aqui apressnteahfirma-se os objetivos
deste estudo tornando possivel responder a quastidlema, onde,os clientes da academia de

ginastica investigada se encontram com o nivel alisfacdo muito bom com relacdo a
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infraestrutura e aos servicos oferecidos pela mePmi@m, tal nivel de satisfacdo pode ser
melhorado, chegando a “6timo” se a academia emt@mexlotar alguns planos de acédo
como: ampliacdo do espaco disponibilizado para aigar de exercicios, aquisicdo de

equipamentos modernos e de boa qualidade, dispfidad® de outros servicos, como,

avaliag@o nutricional e lanchonete com alimentesgi&eeis e sucos naturais, treinamento ao
instrutor, dentre outras.

Porém, ha limitacbes no estudo em funcdo das respds Gestor, uma vez que, 0
mesmo considerou a Associacdo com um todo e ndaspeacademia.

Confrontando com a hipétese levantada, verificaise a mesma foi comprovada
através da pesquisa realizada, visto que, os efiergtdo muito satisfeitos com o atendimento
recebido pelo instrutor da academia, porém, a atadeecessita de algumas melhorias na
estrutura fisica e nos equipamentos, o que fara qoenos clientes permanecam por mais
tempo, uma vez que, foi confirmado na pesquisaagomaior parte dos clientesfrequentam a
mesma ha um ano, ndo permanecendo por muito te@gdudo, a academia de ginastica
investigada se encontra com o nivel de satisfagétmrnom.

Ademais, essa pesquisa sugere continuidade ao ldogéempo, visando uma
avaliacdo da evolugéo da satisfacdo dos clienteseco na diregcdo do aproveitamento dos
resultados da pesquisa para aprimorar as acOesadeeting da academia, respondendo
efetivamente as demandas expressas pelo mercagereSe também que, nos préximos
estudos seja realizada uma entrevista com o instda academia, uma vez que, 0 mesmo

esta instalado na infraestrutura da academia edaetamente com os clientes.
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