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1. INTRODUCAO

A busca do individuo por uma rotina mais saudavel e por uma
maior qualidade de vida, assim como a perseguicdo de padrbes de
beleza cada vez mais altos cobrados pela sociedade fez com que
se multiplicassem o numero de academias de ginastica.Conforme o
Atlas do Esporte no Brasil de 2005, o Brasil é o pais que tem a
maior proporcdo de academias de ginastica por habitantes em todo
o mundo. 3,2 milhdes de brasileiros se dividem entre 20.000
academias espalhadas pelo territorio nacional, representando uma
academia para cada 9.000 brasileiros. Em um pais famoso por seu
desenvolvimento, como os Estados Unidos, este indice é de uma
para cada 12.000 norte-americanos. Isto é, o Brasil esta repleto de
academias de ginastica.

Um mercado cada vez mais competitivo elevou também as
exigéncias do consumidor. O cliente hoje espera uma série de
servicos agregados a estrutura de uma academia de ginastica. A
estrutura que se baseia em aparelhos de ginastica e de
musculacdo passou a ser mera obrigacdo — € o que Kotler (1998)
chama de pacote primario de servi¢cos. Os prestadores de servigcos
se diferenciam por agregar programas de nutricdo, avaliacdes
fisicas, profissionais preparados, além de investir em estruturas
gque oferecam bares, lojas de acessoérios esportivos e suplementos
alimentares, saunas, piscinas, etc. Em uma situacdo assim de
mercado, onde a concorréncia €& acirrada, é cada vez mais

importante a manutencao da carteira de clientes de uma empresa.



De acordo com Nunes (2003), a conquista de novos
clientes tem sido o principal objetivo de toda a estratégia de
marketing, no desejo de elevar seus lucros e faturamentos. Os
esforcos de marketing e capital das empresas estdo voltados para
a captacdo e manutencdo de clientes potenciais. Porém, muitas
vezes, o0s clientes atuais sao relativamente deixados de lado,
sendo um pouco esquecidos. Dessa forma, quando a organizacao
falha nessa manutencdo aos seus atuais clientes, dando enfoque
principal a captacdo de novos, pode fazer com que estes deixem
de ser fiéis, frustrando suas expectativas. Engel (2000) reafirma
tais palavras, ao afirmar que é geralmente menos caro manter os
clientes atuais do que atrair novos. A perda de clientes poderia ser
desastrosa em mercados maduros que estdo tendo pouco
crescimento real. Assim, a lealdade do cliente baseada em
satisfacdo genuina e continua € um dos maiores ativos que uma
empresa pode obter. E por esse motivo que se faz necessario
determinar o que esta gerando a insatisfacdo nos clientes da
academia UpHill que os leva a ndo renovarem seus contratos uma
vez que estes sejam findos. Buscaremos aqui aferir o grau de
insatisfacdo dos atuais alunos.

Whiteley (1999) afirma que nem todas as companhias aferem
adequadamente a satisfacao/insatisfacdo de seus clientes. Ele
afirma que pode se garantir uma melhor medicdo seguindo
principios como “saber qual a real razdo para se estar medindo”.
Tal iniciativa ndo pode ser um mero artificio de relacdes publicas.
A pesquisa deve engajar toda a organizacdo, fazendo perguntas
dificeis, mas obtendo percepcdes valiosas. Sem informacdes, nao
ha como melhorar a organizacdo. Além disso, deve-se deixar 0s
clientes informarem que resultados finais medir. A empresa deve
perguntar constantemente como esti seu desempenho — e o de
seus competidores, acompanhar os procedimentos internos que
devem produzir os resultados que os clientes dizem desejarem -
assim como os resultados finais. Todas as constatacdes devem ser

repassadas aos colaboradores da empresa.



Berkman (1997) explica as razdes da dificuldade em se
mensurar a satisfacdo. Em um paralelo, podemos observar tais
razbes como também presentes como dificultadoras para
mensuracdo da insatisfacdo. Primeiramente, satisfacdo possui
significados diferentes para diferentes pessoas. Assim, enquanto
alguns séo rapidos em reclamar sobre pequenos detalhes, outros
sdo mais tolerantes. O mesmo nivel de performance poderia, de
acordo com o autor, tanto ser julgado como satisfatério quanto
insatisfatorio, dependendo da pessoa que esta experimentando
determinada situacao.

Em segundo lugar, niveis de insatisfacdo podem variar, para
melhor ou pior, ao longo do tempo. Em algumas situa¢cdes nés
sabemos imediatamente se um produto alcangca nossas
expectativas, como um par de ténis de corrida que nos cal¢cam
perfeitamente nas primeiras semanas que usamos. Em outras,
leva-se tempo para se realizar tal julgamento — os mesmos ténis
desgastam muito cedo no calcanhar e logo estdo desconfortaveis
demais para corridas.Em terceiro lugar, a insatisfacdo pode mudar
de acordo com as necessidades e preferéncias do consumidor. Um
produto e/ou um servico perfeitamente aceitavel em um més pode
nao satisfazer no seguinte, ao passo que estilos de vida, gostos e
necessidades se alteram.

Para Zeithaml & Bitner (2003) a pesquisa de mercado
conduzida formalmente, com o propdésito de descobrir quais as
razdes para os clientes terem deixado a empresa, auxiliaria na
prevencdo de erros futuros. Um beneficio desse tipo de pesquisa
seria o de ela identificar pontos falhos e problemas comuns nos
servigos, podendo auxiliar no estabelecimento de um sistema de
aviso antecipado acerca da ocorréncia de futuros abandonos.
Outro beneficio seria o da pesquisa poder ser utilizada para
calcular o custo da perda dos clientes. Todavia, esse tipo de
pesquisa seria dificil — mesmo dolorosa — para as empresas.

Ninguém gosta realmente de examinar suas falhas. Contudo, isto é
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essencial para que 0S mesmos erros sejam prevenidos e para
evitar perda de clientes no futuro.

A pesquisa sobre clientes perdidos compreende, via de regra,
estudos em profundidade com clientes, a fim de determinar suas
verdadeiras razbes em deixar a empresa. Isso pode ser executado
de forma mais eficaz através de entrevistas detalhadas aplicadas
por entrevistadores preparados para isso que, de fato, conhecam a
empresa. Esse tipo de pesquisa em profundidade geralmente
requer uma série de questdes sobre os “porqués” ou do tipo “diga-
me mais sobre”, a fim de chegar a verdadeira razdo, a questédo
central da falha que tenha ocorrido com o cliente (Reichheld apud
Zeithaml & Bitner).

Engel (2000) defende a introducdo nas empresas de um
sistema de feedback antecipado, uma espécie de aviso, pois
guando o cliente se apresenta como um cancelamento,
normalmente é muito tarde para que as medidas de retencéo
funcionem. O feedback antecipado indicaria os problemas em
tempo suficiente para que fossem tomadas acdes corretivas. Este
€ o0 objetivo do presente trabalho: detectar antecipadamente
eventuais cargas elevadas de insatisfacdo nos alunos da academia
UpHill.

E importante lembrarmos aqui o fato de que toda discussédo
sobre qualidade, satisfacdo e insatisfacdo estd baseada nas
percepcdes dos clientes de servicos — e ndo em critérios objetivos
previamente determinados de como um servico deveria ou nao
deveria ser (Zeithaml & Bitner (2003).

Para analisarmos a questdo da insatisfacdo no setor de
servigos, tomando como estudo de caso a Academia UpHill,
teremos inicialmente neste trabalho a definicAo do problema.
Assim, apresentaremos a organizacdo e a situacdo problematica.
Neste ponto, esclareceremos tanto os objetivos gerais quanto os
objetivos especificos deste trabalho.

Em seguida, realizaremos a revisdo de literatura, iniciando

pela questdao do marketing de servigcos. Aqui apresentaremos a



11

definicdo de servico e suas caracteristicas. Veremos também como
uma empresa de servicos pode se diferenciar de seus
concorrentes, administrar buscando a qualidade e buscar a
exceléncia em sua &area. No ponto seguinte analisaremos as
guestdes ligadas ao comportamento do consumidor.

Finalmente, em nosso terceiro ponto da revisdo da literatura,
analisaremos os conceitos de satisfacdo e insatisfacdo e o que os
diferencia. Buscaremos também as explicacdes para a insatisfacdo
e quais suas consequéncias. Falaremos brevemente sobre outros
estudos sobre o tema e fecharemos a revisdo de literatura
abordando brevemente a questdo da fidelizacdo dos clientes por
parte das empresas.

Na parte seguinte deste trabalho descreveremos os métodos
utilizados para a pesquisa. Mostraremos os resultados obtidos nas
fases qualitativa e quantitativa e a que conclusdes conseguimos

chegar com tais resultados.
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2. DEFINICAO DO PROBLEMA

Nesta secgao caracterizaremos a organizacgéao e
apresentaremos a situacéao problematica. Em seguida
delimitaremos tanto o0 objetivo geral quanto o0s objetivos

especificos, apresentando a relevancia do estudo.

2.1. CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

A UpHill é uma academia de ginastica e musculacéao
localizada na Rua Jaragua, n.° 630, bairro Bela Vista, Porto
Alegre, RS. Sua razéao social é Centro de Reabilitacdo e Atividade
Fisica Thili Ltda. A empresa de propriedade de Liege Cardoso de
Azevedo se encontra instalada onde até 2002 funcionava uma das
filiais da Academia do Parcdo. Apés a faléncia do antigo
proprietario, a atual diretora e proprietaria locou o ponto e fundou
a Academia UpHill, na época, com mais um sécio, Tiago Dutra,
hoje ndo mais presente. Seus novos donos resolveram entao
realizar uma série de mudanc¢as que criariam uma nova imagem
para esta nova academia. Melhorias internas e externas foram
realizadas com reformas e a compra de novos aparelhos. A
mensalidade de seus sécios reajustada. Com isto, a organizacao

focava um publico de maior poder aquisitivo que o anterior,
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buscando, nas palavras de sua proprietaria, “qualidade ao invés de
guantidade”.

A empresa tem um total de 54 funcionarios (22 deles com
carteira assinada). Os estagiarios sao vinculados por contratos
semestrais. Os personal trainers sao freelancers e pagam uma
taxa de R$80,00 mensais para se utilizarem das dependéncias da
academia. Existem metas a serem cumpridas somente para o
primeiro escaldo de funcionarios que, segundo a proprietaria, é
composto pelos supervisores, recepcionistas e consultor de
vendas. Eles recebem uma porcentagem sobre o lucro das vendas
(carteira + comissao).

A organizagcdo tem como missao “produzir bem estar com
lucratividade, qualidade e ética. Seus valores sé&o: “qualidade,
ética, corpo saudavel e mente saudavel”. Sua meta é atingir o
numero de 1.300 alunos até dezembro de 2005 e tem como visao
“ser uma academia referéncia no Rio Grande do Sul até o ano de
2010, por cuidar do bem estar do corpo e da mente (Body and
Mind); possuindo diversas filiais.

A UpHill encontra-se situada no bairro Bela Vista, um bairro
de classe alta onde um grande numero de academias concorrentes
surgiram nos ultimos anos. Isso fez com que os moradores da
regido se dividissem entre este maior numero de academias de
ginastica. Apesar da demanda por academias de ginastica ser
crescente, a oferta das mesmas cresceu muito mais. Condominios
fechados de Iluxo nas imediacbes, que oferecem academias
particulares, poderiam também estar reduzindo o numero da
clientela de academias como a UpHill na regiao.

Os precos praticados pela empresa sédo condizentes com sua
localizacdo e seus servicos oferecidos. Com funcionamento de
segunda a sexta-feira das 6h30min as 22 horas e sdbado das 9
horas as 15 horas, a UpHill oferece sala de musculacdo com a
supervisdao de instrutores, piscina térmica, piscina de
hidromassagem, sauna seca e a vapor, sala para avaliacao fisica,

vestiarios e variadas aulas de ginastica, tais como: Aerébica, Jump
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Fit, Local, Swasthya Yoéga, Step, Bike, Ritmos, Alongamento,
Hidroginastica, Hidro Bike, entre outras, além de proporcionar em
suas instalagbes os servicos de um café (Up Café) e de uma loja
de roupas de ginastica (Bia Activewear). A academia cobra uma
mensalidade de R$150,00, que pode ser reduzida para R$110,00
se o0 cliente participar do que a empresa chama de “plano de

fidelizac&o”, um contrato de 6 meses entre a academia e o aluno.

2.2. SITUACAO PROBLEMATICA

A Academia UpHill foca e tem como perfil de seu publico as
classes A e B. Ela tem um numero de aproximadamente 950
clientes ativos, sendo 2/3 deles do sexo feminino. A circulacao
diaria de alunos é de 452 pessoas (composta, em média, por 146
homens e 306 mulheres).

Atualmente, a empresa sofre com o giro de sua clientela.
Mesmo praticando precos dentro do mercado, ela ndo consegue
reter seus clientes ap6s o termino de seus contratos. O numero de
contratos novos captados pela empresa é muito semelhante ao
nuamero de contratos ndo-renovados. Assim, o numero de contratos
ativos na empresa fica habitualmente entre 900 e 950. Como
mencionado na caracterizacdo da organizacado, ela possui uma
meta de alcancar 1.300 contratos ativos até dezembro de 2005.
Isto representaria um crescimento de quase 37% frente a atual
carteira de clientes em um espaco de menos de quatro meses.
Para que a carteira de clientes da empresa cresca, tdo importante
guanto captar novos clientes é manter os clientes que a academia
jA& possui. A UpHill precisa de uma solucdo para manter seus
clientes, pois o cliente fiel € o que proporciona maiores lucros as
empresas.

Através deste trabalho buscar-se-4 definir quais sdo os

fatores responsaveis por este acentuado giro de clientes. Uma vez
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conhecidas as causas, partiremos para analise de caminhos a
serem seguidos pela empresa para conseguir uma maior
fidelizacdo por parte de seus clientes, para torna-los mais leais a

marca “UpHill”.

2.3. OBJETIVOS

A seguir, estdo definidos o objetivo geral e os objetivos

especificos deste trabalho.

2.3.1. Objetivo Geral

Definir quais os fatores responsaveis pelo acentuado giro de

clientes que a empresa tem enfrentado.

2.3.2. Objetivos Especificos

- Determinar causas de insatisfacdo para ex-alunos;

- Determinar causas de insatisfacdo para alunos;

2.4. JUSTIFICATIVA

A academia UpHill tem um problema que precisa ser
solucionado. Enquanto o elevado giro de contratos continuar
ocorrendo a organizagdo ndo conseguira aumentar sua carteira de
clientes. Este projeto visa auxiliar na busca por solugcdes para o
problema, iniciando por uma determinacao de suas causas. Assim,
para contribuir com a solucdo da problematica, este trabalho

tentara apontar os pontos fracos e fortes da organizacédo, pois é
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imprescindivel que ela os conheca para se manter competitiva em
um mercado cada vez mais inchado.

Ao analisar-se as causas de insatisfacdo dos clientes que
deixaram a UpHill por outras academias, poder-se-a ter uma nocao
mais exata dos problemas que a organizagcao enfrenta para,
posteriormente, determinar-se meios de acdo para atacar tais
problemas. Além disso, a elaboracdo de um projeto de fidelidade
de seus clientes garantiria a empresa uma grande melhoria em sua

saude financeira.
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3. FUNDAMENTACAO TEORICA

Na fundamentacdo teodrica trataremos dos principais temas
pertinentes a este trabalho. Inicialmente realizaremos uma
explanacdo sobre marketing de servicos e seus principais
conceitos. Logo em seguida, analisaremos o comportamento do
consumidor e os principais fatores que o influenciam. Entraremos
entdo na questdo da insatisfacdo, seu conceito e a importancia de

seu estudo, entre outros também relevantes aspectos.

3.1. MARKETING DE SERVICOS

Dentro de marketing de servicos estudaremos algumas
definicbes deste tema. Veremos como uma empresa deve lidar com
a questado da diferenciacdo e com a qualidade de seus servicos.
Dentre questdes importantes levantadas sobre o0s grandes
pensadores deste assunto na atualidade veremos também quais

sdo as praticas comuns na exceléncia de servigos.

3.1.1. Definicdo de “servi¢co” e suas caracteristicas:

Kotler (1998) define servico como sendo “qualquer ato

ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja
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essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de rada.
Sua producdo pode ou nao estar vinculada a um produto fisico”.
Zeithaml|l & Bitner (2003) definem, de maneira simples e geral,
servico como sendo ac¢bes, processos e atuacbes, todos
intangiveis. Fitzsimmons & Fitzsimmons (2000) complementa,

observando que:

Para o cliente, o servico é uma experiéncia que
ocorre nas instalagbes da empresa prestadora do
servico, e a qualidade do servico é reforcada se as
instalagbes forem projetadas sob a perspectiva do
cliente. Cuidados especiais com a decoracao interior,
mobilia, layout, nivel de ruido e até as cores podem
influenciar a percepc¢éo do servigo pelo cliente.

As definicbes acima apresentadas acarretam, de acordo com
Kotler (1998), em quatro caracteristicas importantes de servigo:

- Intangibilidade: o fato de os servigos ndo poderem ser vistos,
provados, sentidos, ouvidos ou cheirados até serem
contratados faz com que parte da tarefa do fornecedor de
servicos seja “tangibilizar o intangivel”, “administrar a
evidéncia” que é buscada pelo comprador;

- Inseparabilidade: diferentemente dos bens fisicos que séo
estocados, o0s servicos sdo produzidos e consumidos
simultaneamente. Além disso, o fato do cliente estar presente
enquanto o servico € produzido faz com que a interacao
fornecedor-cliente seja uma caracteristica especial do
marketing de servigos;

- Variabilidade: os servicos sao altamente variaveis, uma vez
gue dependem de quem o0s executa e de onde sado prestados.
As empresas de servicos podem tomar trés providéncias em
direcdo ao controle de qualidade. A primeira € investir em
selecdo e treinamento de pessoal. A segunda € padronizar o
processo de prestacao do servigco por toda a organizacao. A

terceira € monitorar a satisfacdo do consumidor através de

sistemas de sugestdes, reclamacOes e comparacdo de
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compra, possibilitando que os servicos fracos sejam
detectados e corrigidos. Zeithaml & Bitner (2003) possuem
uma visdao um pouco diferente de Kotler neste ponto, o qual
as autoras denominam “heterogeneidade”. Elas acreditam
gque, por defender de fatores humanos, a qualidade aqui nao
poderia ver devidamente controlada;

- Perecibilidade: os servicos ndo podem ser estocados. A
perecibilidade dos servicos ndo € problema quando a
demanda é estavel, porque é facil antecipar sua prestacao.
Quando a demanda € flutuante, as empresas de servigos
enfrentam problemas. Por exemplo, uma academia de
ginastica deve possuir equipamentos sobressalentes devido a
demanda das horas de pico, mas que Sdo muito pouco
utilizados ao longo do dia. Zeithaml & Bitner (2003) observam
complementarmente que devido a esta caracteristica, o0s

servicos ndo podem ser devolvidos ou revendidos.

Além destas quatro caracteristicas acima observadas,
Fitzsimmons & Fitzsimmons (2000) destacam ainda que o cliente é
um participante direto no processo de servicos. Eles lembram que
a escolha do local é ditada pela localizacdo dos clientes, o que,
como conseqUéncia, limita a economia de escala. Além disso, a
avaliacdo de resultados em uma empresa de servigos seria de
maior dificuldade.

3.1.2. Administrando a Diferenciacao

De acordo com Kotler (1998), freqientemente as empresas
de servicos se queixam da dificuldade de diferenciar seus servic¢os
dos concorrentes. A medida que os consumidores véem a
prestacdo de um servico como relativamente homogénea, estédo

mais preocupados com o preco do que com o fornecedor.
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A alternativa a concorréncia de preco seria desenvolver uma
oferta, entrega e/ou imagem diferenciadas. A oferta pode incluir
caracteristicas inovadoras para distingui-la  das ofertas
concorrentes. O que os consumidores esperam é o0 chamado
pacote primario de servicos, ao qual se acrescentam
caracteristicas secundarias. O grande desafio na diferenciacédo de
servico para Kotler (1998) é que a maioria das inovacfes ¢é
facilmente copiada. Poucas delas demoram para ser copiadas.
Ainda, a empresa de servicos que faz pesquisa com regularidade e
introduz inovacBes obterd uma sucessdo de vantagens temporarias
sobre seus concorrentes. Ao mesmo tempo, ganhando reputacao
como inovadora, pode reter clientes que desejam escolher a
melhor.

Uma empresa pode diferenciar sua prestacdao de servigos
contratando funcionarios mais habeis do que os concorrentes para
tratar com os consumidores; pode desenvolver um ambiente fisico
mais atraente onde o servico é prestado; pode programar um
processo superior de prestacdo de servico. A empresa de servicos
pode também trabalhar na diferenciacdo de sua imagem,

freqientemente através de simbolos e marcas.

3.1.3. Administracao da Qualidade do Servigo

Para Kotler (1998), uma das principais maneiras de uma
empresa de servico se diferenciar de concorrentes € prestar
servicos de alta qualidade. A chave seria atender ou exceder as
expectativas de qualidade dos consumidores-alvos. Suas
expectativas seriam formadas por experiéncias passadas,
divulgacao boca a boca e propaganda da empresa de servi¢cos. Os
consumidores escolheriam prestadores de servicos nesta base e,
apés serem atendidos, comparariam o servico recebido com o
servico esperado. Se o0 servico percebido ficar abaixo da

expectativa, os consumidores perdem o interesse pelo fornecedor.
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Se o servigco atender ou exceder as expectativas, os consumidores
procurardo o fornecedor novamente.

Zeithaml & Bitner (2003) apresentam um modelo de qualidade
de servico que identifica as principais exigéncias para a prestacao
de um servi¢co de alta qualidade. O modelo a segquir identifica cinco

lacunas que causam problemas na prestacao de um servigo:

Figura 1
Modelo de lacunas da qualidade de servicos
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Fonte: ZEITHAML, Valarie. BITNER, Mary Jo. Marketing de Servigos: A Empresa com Foco no Cliente.
Tradugdo: Martin Albert Haag e Carlos Alberto Silveira Netto Soares. 2. ed. Porto Alegre: Bookman, 2003.

Kotler (1998) realizou uma série de consideracdes
referentes a essas lacunas:

1. Lacuna entre as expectativas do consumidor e a percepcao
da empresa. Nem sempre a administracdo percebe
corretamente o que os consumidores desejam. O gerente de
uma academia de ginastica pode pensar que o0s clientes

desejam aparelhos mais modernos, mas eles podem estar
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mais preocupados com o atendimento por parte dos
instrutores.

2. Lacuna entre a percepcao da empresa e as especificacbes da
gqualidade do servico. A administracdo pode perceber
corretamente o desejo dos consumidores, mas nao adota um
padrdo de desempenho especifico. O gerente de uma
academia de ginastica pode dizer que seus instrutores sao
dgeis no atendimento de alunos, embora ndo especifiquem
isso quantitativamente.

3. Lacuna entre as especificacdes da qualidade do servico e
sua execucao. Os funcionarios podem estar mal treinados ou
sobrecarregados e impossibilitados ou indispostos para
atender a um padrdo minimo de qualidade. Podem estar
enfrentando padrdes conflitantes, como dedicar tempo a
ouvir os consumidores e, ao mesmo tempo, atende-los com
rapidez.

4. Lacuna entre a execucdo do servico e as comunicacoes
externas. As expectativas dos consumidores sdo afetadas por
declaracGes de representantes da empresa e anuncios. Se o
folheto de divulgacdo de uma academia de ginastica mostra
lindas instalagcbes, mas o cliente chega e considera
insignificante e com aparéncia de suja, entdo a comunicacgao
externa distorceu as expectativas do consumidor.

5. Lacuna entre o servi¢co percebido e o esperado. Esta lacuna
ocorre quando o consumidor avalia o desempenho da
empresa de maneira diferente e subestima a qualidade do
servico. O instrutor pode dedicar atencdo extra para um
determinado aluno por zelo, mas o aluno pode interpretar isto
como indicacdo de que o exercicio que ele esta fazendo esta

sendo realizado de maneira equivocada.

Em outro trabalho, os pesquisadores (Parasuraman, Zeithaml

e Berry apud Kotler) constataram que héa cinco determinantes da
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gqualidade de um servigo. Estes sdo apresentados na ordem de

importancia atribuida pelos consumidores:

Confiabilidade: Habilidade de desempenhar o servigo
prometido com seguranca e precisao;

Responsabilidade: Disposi¢cdo em ajudar os consumidores e
em fornecer servigo rapido;

Seguranca: O conhecimento e cortesia dos funcionérios e
sua habilidade em inspirar confianca e responsabilidade;
Empatia: Cuidado e atencao individualizada ao consumidor;
Tangibilidade: A aparéncia das instalacbes fisicas,

equipamentos, funcionarios e materiais de comunicacao.

3.1.4. Préaticas comuns na exceléncia de servigcos

De acordo com Kotler (1998), varios estudos mostram que as

empresas que administram servicos com exceléncia compartilham

as seguintes praticas comuns:

Conceito estratégico: as empresas que realizam servigos de
alto nivel sdo “obcecadas pelos consumidores”. Possuem
senso claro de seus consumidores-alvos e das necessidades
gue estdo tentando satisfazer. Desenvolveram uma estratégia
exclusiva para satisfazer a essas necessidades,
conquistando a lealdade dos consumidores.

Histérico do Comprometimento da Alta Administragcdo com a
Qualidade: a administracdo nao olha apenas para o
desempenho financeiro mensal, mas também para o
desempenho dos servigos.

Padrdes Elevados de Qualidade: os melhores prestadores de
servicos estabelecem padrbées de qualidade elevados,
propositalmente altos. As empresas poderiam ser assim

entdo classificadas entre aquelas que oferecem servigos
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“meramente bons” e aquelas que oferecem servigos O6timos,
pretendendo atingir 100% de qualidade, sem nenhum defeito.

- Sistemas para Monitoracdo do Desempenho dos Servigos: as
empresas de servi¢cos de alta tecnologia fazem auditorias de
desempenho regulares, tanto de seus servigcos como de seus
concorrentes.Usam muitos instrumentos para mensurar o
desempenho: compra comparativa, comprador-fantasma,
pesquisa junto a consumidores, formulédrios de sugestbfes e
reclamacoes, etc.

- Satisfacdo Tanto de Funcionarios como de Consumidores: as
empresas de servicos excelentemente administradas
acreditam que as relagbes com os funcionarios refletirdo
sobre as relagbes com os consumidores. A administracao
adota marketing interno e cria um ambiente favoravel ao
apoio dos funcionarios, recompensando-os pelo bom
desempenho. Parte importante da satisfacdo dos funcionarios
é ajuda-los na solucdo de problemas particulares. A medida
gue as pessoas atribuem maior valor a suas vidas familiares,
as empresas inteligentes estdo procurando flexibilizar os

horarios para acomodar situacdes particulares.

Por dltimo, mas n&o menos importante, uma pratica
importante para a empresa seria possuir um sistema para
atendimento das reclamacdes dos consumidores. Estudos sobre a
insatisfacdo de consumidores mostram que eles ficam insatisfeitos
com suas compras cerca de 25% das vezes, mas apenas 5% deles
reclamam. Os outros 95% acham que nado vale a pena reclamar ou
nao sabem como ou a quem reclamar (Kotler, 1998)

Whiteley (1999), elenca as razdes pelas quais os clientes
ndo se queixam. De acordo com o autor, a maior parte dos
consumidores acredita que se queixar nao ira resolver nada,
principalmente quando os empregados demonstram nao estarem
treinados para lidarem com tais queixas. Além disso, reclamar

seria algo dificil, trabalhoso para o cliente que, além de tudo, nédo
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se sentiria bem reclamando. A maioria das pessoas ndo gosta de
se queixar. Elas ver-se-iam desconfortaveis neste papel. Por outro
lado, existiria uma minoria de queixosos contumazes - que
expressariam suas opinides sem se importarem com a reacdo. Uma
Gltima e simples razdao pela qual as pessoas nao reclamariam, de
acordo com o autor, é que “a competicdo se tornou tdo acirrada e
proporciona tantas opc¢cdes, que € literalmente mais facil trocar de
empresa ou produto do que reclamar”.

Dos 5% dos consumidores que reclamam, de acordo com
Kotler (1998), apenas 50% relatam que ouve uma resolucgéao
satisfatéria do problema. Todavia, a necessidade de resolver o
problema de um consumidor de maneira satisfatéria é critica.
Considerando que, em média, um consumidor satisfeito fala a trés
pessoas sobre a aquisicdo de um bom produto, um consumidor
insatisfeito fala a 11 pessoas. Se cada um desses fala a outras
pessoas, o0 numero dos expostos a divulgacdo desfavoravel boca-
a-boca pode crescer exponencialmente.

Entretanto, o0os consumidores cujas reclamacbes foram
satisfatoriamente solucionadas, normalmente, ficam mais leais a
empresa do que aqueles que nunca reclamaram. Cerca de 34% dos
consumidores que registram grandes reclamacdes compraréao
novamente da empresa se forem atendidos, chegando a 52% para
0 caso de pequenas reclamacdes. Se uma reclamacao for atendida
rapidamente, entre 52% (grandes reclamacdes) e 95% (pequenas
reclamacdes) dos consumidores comprardao novamente da empresa
(Kotler, 1998).

Assim, em um programa de recuperacdo de servicos, as
empresas devem facilitar o processo de apresentacdo de
reclamacdes pelos consumidores insatisfeitos. Além disso, os
funcionarios da empresa que recebem as reclamacdes devem ser
treinados e autorizados a resolver os problemas dos consumidores
de maneira rapida e satisfatéria. A empresa deve ir além do
atendimento das reclamacbes e descobrir e corrigir as causas

originais dos problemas frequentes. A insatisfacdo deve ser
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enfrentada de frente, com respostas rapidas e apropriadas (Engel,
2000). Para criar os meios para se combater a insatisfacao, faz-se
necessario que as empresas conhegcam o comportamento de seu

consumidor e este é o assunto de nosso préximo capitulo.

3.2. Comportamento do Consumidor

Antes de desenvolver seus planos de marketing, o0s
profissionais de marketing precisam estudar 0s mercados
consumidores e o comportamento do consumidor.

Kotler (1998) desenvolveu o modelo dos sete O’'s de
pesquisa do consumidor. Com base nesse modelo, o autor afirma
gue ao analisar os mercados consumidores, as empresas precisam
pesquisar quem constitui o mercado (ocupantes), o que o mercado
compra (objetos), por que compra (objetivos), quem participa da
compra (organizacdes), como o mercado compra (operacdes),
guando compra (ocasides) e onde compra (pontos de venda ou
“outlets™”).

De acordo com Kotler (1998), o comportamento do
consumidor seria influenciado por quatro fatores:

1. Fatores Culturais: os fatores culturais exerceriam a mais
ampla e profunda influéncia sobre o comportamento do
consumidor. Os papéis exercidos pela cultura, subcultura e
classe social do comprador seriam particularmente
importantes. Cultura seria o determinante mais fundamental
dos desejos e do comportamento de uma pessoa. A crianca
em crescimento adquire um conjunto de valores, percepcdes,
preferéncias e comportamentos através da vida familiar e de
outras instituicbes basicas. Na subcultura estariam incluidas
as nacionalidades, religides, grupos raciais e regides
geograficas. Muitas subculturas constituem importantes

segmentos de mercado e, frequentemente, os profissionais
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de marketing desenvolvem produtos e programas de
marketing ajustados as suas necessidades. Ja4 as classes
sociais seriam divisdes relativamente homogéneas e
duradouras de uma sociedade, ordenadas hierarquicamente,
cujos membros compartilhariam valores, interesses e
comportamentos similares. Elas nao refletiriam apenas
renda, mas também outros indicadores como ocupacdao, nivel
educacional e &rea residencial. Nelas, haveriam diferencas
em termos de vestuario, conversacao, atividades de lazer e
em muitas outras caracteristicas.

Fatores Sociais: além dos fatores culturais, o comportamento
do consumidor é influenciado por fatores sociais como
grupos de referéncia, familia e papéis e posi¢cdes sociais. O
grupo de referéncia de uma pessoa compreende todos os
grupos que tém influéncia direta (face-a-face) ou indireta
sobre atitudes ou comportamento da pessoa. Familia é a
organizagdo de compra de produtos de consumo mais
importante da sociedade e tem sido extremamente
pesquisada. As empresas precisam determinar qual o seu
membro que, normalmente, tem mais influéncia na escolha
de varios produtos. Frequentemente, trata-se de quem tem
maior poder ou experiéncia. Ja um papel consiste em
atividades que se espera que uma pessoa desempenhe.
Cada papel significa uma posicdo social. As pessoas
escolhem produtos que comunicam seu papel e status na
sociedade.

Fatores Pessoais: as decisdes de um comprador seriam
também influenciadas por caracteristicas pessoais, como
idade, estagio do ciclo de vida, ocupacdo, condicles
econOmicas, estilo de vida, personalidade e auto-estima.
Fatores Psicoldgicos: as escolhas de compra de uma pessoa
sdo também influenciadas por quatro importantes fatores
psicolégicos — motivacdo, percepcdo, aprendizagem e

crencas e atitudes. Uma pessoa possui muitas necessidades
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em determinado momento. Algumas necessidades séao
fisiolégicas, como sede, fome, desconforto. Outras séao
psicoldogicas, como necessidade por reconhecimento, estima
ou posse. A maioria das necessidades fisiol6gicas nao
seriam intensas o suficiente para motivar alguém a agir
imediatamente sobre elas. Uma necessidade torna-se um
motivo quando surge em nivel suficiente de intensidade. Um
motivo (ou impulso) € uma necessidade que esta
pressionando suficientemente para levar a pessoa a agir. A

satisfacdo de necessidade reduz o sentimento de tenséo.

Dentre as teorias da motivacdo humana, adotaremos aqui a
Teoria da Motivacdo de Herzberg para analisar o consumidor e as
estratégias de marketing. Frederick Herzberg desenvolveu uma
teoria de dois fatores que distingue os insatisfatérios (fatores que
causam insatisfacdo) e os satisfatéorios (fatores que causam
satisfacdo). A auséncia de fatores de insatisfacdo ndo é suficiente;
ao contrario, os fatores de satisfacdo devem estar ativamente
presentes para motivar uma compra. Por exemplo, na compra de
um computador, o fato dele vir sem garantia do fabricante seria um
fator de insatisfacdo. Todavia, a presenca de garantia ndo seria
um fator de satisfacdo para o consumidor, uma vez que nao se
trata de uma fonte de satisfagcdo inerente a este produto. A
facilidade de uso do equipamento seria um fator de satisfacédo e
aumentaria a disposi¢cdao do consumidor compra-lo.

Essa teoria de motivagdo possuiria duas implicacOes, de
acordo com Kotler (1998). Primeiro, os vendedores deveriam
esforgcar-se para evitar os fatores que causam insatisfagcdo, como
uma politica deficiente de servigcos, por exemplo. Embora isto nédo
venda o produto, pode facilmente prejudica-lo. Segundo, o
fabricante ou fornecedor de servico deve identificar os principais
fatores de satisfagdo ou motivadores de compra no mercado e
fornecé-los. Esses fatores de satisfacédo fardo a principal diferenca

em relacdo a marca que o consumidor adquire.
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Além da motivacdo, os outros trés fatores psicoldégicos que

influenciariam a escolha de compra de uma pessoa seriam:

Percepcdo: uma pessoa motivada estaria pronta para agir.
Como ela realmente age é influenciado por sua percepcao da
situacdo. De acordo com Kotler (1998), percepcdao é o
processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e
interpreta as informacdes para criar um quadro significativo
do mundo. Por que as pessoas percebem a mesma situacéao
de forma diferente? Elas tém percepcdes diferentes do
mesmo objeto em funcédo de trés processos de percepgao:
atencédo seletiva (é mais provavel que as pessoas percebem
os estimulos relacionados a uma necessidade atual),
distorcdo seletiva (pessoas interpretam informacdes de
acordo com suas intencfes pessoais, reforcando suas pré-
concepcdes em vez de contrarid-las) e retencdo seletiva (as
pessoas esquecem mais do que aprendem, mas tendem a
reter as informagdes que reforcem suas atitudes e crencgas).
Como resultado, as pessoas podem nao necessariamente ver
OU ouvir a mensagem que as empresas desejam transmitir.
Assim, as empresas devem ser cuidadosas quando levarem
esses processos de percepgcdao em consideragdo ao
desenvolver suas campanhas de marketing. Ainda quanto a
este tépico, Rossi & Beber (1998) afirmam que consumidores
avaliariam com diferentes critérios produtos que julgassem
diferentes. Isto € mais uma possibilidade de termos alterada
a percepcédo sobre um produto ou servigo.

Aprendizagem: envolve as mudancas no comportamento de
um individuo decorrentes da experiéncia. A maior parte do
comportamento humano é aprendida. Os tedricos acreditam
que a aprendizagem de uma pessoa € produzida através da
atuacdo reciproca de impulsos, estimulos, sugestdes,
respostas e reforgo.

Crencas e atitudes: através da acédo e da aprendizagem, as

pessoas adquirem suas crencas e atitudes. Estas, por sua
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vez, influenciam o comportamento de compra. Crencas
seriam um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta
sobre algo, podendo estarem baseadas no conhecimento, na
opinido ou na fé, carregando ou ndo uma carga emocional.
As crencas compdem as imagens do produto e da marca e as
pessoas agem conforme suas imagens. Atitude seria a
resisténcia de uma pessoa as avaliacbes favoraveis e
desfavoraveis, aos sentimentos emocionais e as tendéncias
de acdo em relacdo a algum objeto ou idéia. As atitudes
levam as pessoas a se comportarem de maneira consistente
em relacdo a objetos similares e elas sdo muito dificeis de
serem mudadas. Via de regra, uma empresa seria bem
sensata ao ajustar seu produto as atitudes existentes, em

vez de tentar modificar as atitudes das pessoas.

A pesquisa sobre todos estes fatores pode fornecer indicios
de como atingir e servir os consumidores com maior eficacia.

Para entender realmente como os consumidores tomam suas
decisdes de compra, as empresas devem identificar quem participa
do processo de decisdo; as pessoas podem ser iniciadoras,
influenciadoras, decisoras, compradoras ou usuarias e campanhas
de marketing diferentes devem visar a cada tipo de pessoa. As
empresas devem também examinar os niveis de envolvimento dos
compradores e o numero de marcas disponiveis para determinar se
0s consumidores estdo engajados em comportamento de compra
complexo (compra de produtos caros, onde a empresa vendedora
deve desenvolver estratégias que acompanhem o comprador na
aprendizagem sobre os atributos da classe de produto),
comportamento de compra de dissonancia reduzida (compras de
alto valor, mas de poucas diferengcas entre 0s concorrentes),
comportamento de compra habitual (onde promocbes de precos
sdao mais eficazes) ou comportamento de compra que busca
variedade (aqui a escolha da marca ocorreria em funcdo da

variedade, em vez de estar relacionada com a insatisfacao).
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O processo de compra tipico para Zeithaml & Bitner (2003)
consistiria da seguinte sequUéncia de eventos: reconhecimento da
necessidade (o cliente tem uma necessidade a ser atendida ou um
problema a ser solucionado), busca de informacbes (o cliente
busca informacdo para ajuda-lo na satisfacdo de uma
necessidade), avaliacdo de alternativas (o cliente avalia um
subgrupo de alternativas e as avalia), decisdo de compra (o cliente
seleciona determinada marca) e comportamento pdés-compra (o
cliente avalia a escolha feita e decide se atendeu satisfatoriamente
as suas expectativas).

De acordo com Kotler (1998) o trabalho dos profissionais de
marketing € entender o comportamento do comprador em cada
estagio e que influéncias estdo operando. As atitudes dos outros,
os fatores situacionais imprevistos e 0 risco percebido podem
afetar a decisdo de compra, bem como os niveis de satisfacao pés-
compra dos consumidores e suas acfes pés-compra que afetam a
empresa. Os consumidores satisfeitos continuariam comprando; 0s
insatisfeitos deixariam de comprar o produto e, provavelmente,
comentariam com seus amigos. Por esta raz&o, as empresas
devem trabalhar para assegurar a satisfacdo e evitar a insatisfacdo

do consumidor em todos os niveis do processo de compra.

3.3. AINSATISFACAO E A SATISFACAO

Neste ponto analisaremos o0s conceitos e definicbes dos
construtos satisfacédo e insatisfacdo. Em seguida, delinearemos as
diferencas entre ambos. Também explicaremos a insatisfacdo e
suas consequéncias. Lembraremos de outros estudos sobre o tema
e mostraremos sua relacdo com a questdo da fidelizacdo de

clientes.
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3.3.1. Conceito e Definigdo de Satisfagéao

Existem diferentes definicbes de satisfacao, dadas por
diferentes autores. Utilizaremos aqui definicdes dos principais
autores da literatura nesse assunto de maneira complementar, néao
divergentes.

Révillion (1998) afirma que as definicbes de satisfacédo
apresentadas por quase a totalidade dos autores podem ser
classificadas em uma de duas categorias principais: aquelas que
caracterizam a satisfacdo como sendo o resultado de um processo
(experiéncia de consumo) ou aquelas que integram na definicdo o
todo ou uma parte desse processo (baseada na comparacéo).

Oliver (1997) define satisfacdo como a resposta ao
contentamento do consumidor, o julgamento de que uma
caracteristica do produto ou servi¢co, ou o produto ou servico em
si, ofereceu (ou estd oferecendo) um nivel prazeroso de
contentamento relativo ao consumo, incluindo niveis maiores ou
menores de contentamento.

Wilkie (1994) define satisfacdao simplesmente como sendo
uma resposta emocional positiva na avaliacdo de uma experiéncia
de consumo.

Sasser e Jones (1995) apresentam um estudo da
empresa Xerox sobre satisfacdo que desmistifica algumas idéias
pré-concebidas a respeito do tema. Existe uma diferenca abismal
entre os consumidores meramente satisfeitos e os consumidores
plenamente satisfeitos. Os clientes plenamente satisfeitos da
empresa estariam seis vezes mais predispostos a recomprar
produtos Xerox do que o0s consumidores satisfeitos. Isso traz
implicacbes profundas: consumidores meramente satisfeitos, que
possuem a liberdade de fazer escolhas, ndo se encontram em um
nivel elevado de lealdade em relacdo a empresa. O Unico
consumidor verdadeiramente leal seria aquele plenamente
satisfeito. Os autores afirmam ainda que tal situacdo fica ainda

mais nitida nos mercados onde a competicdo € intensa.
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Para Tse e Wilton! (apud Oliver, 1997), satisfacdo é a
resposta do consumidor a avaliacdo da discrepancia percebida
entre as expectativas anteriores (ou alguma outra norma de
performance) e a verdadeira performance do produto como
observado apds sua utilizacdo. A definicdo dada por estes autores
permite que vinculemos este topico a Teoria da Desconfirmacado de

Expectativas, a seguir.

3.3.2. Teoria da Desconfirmacédo das Expectativas

A Teoria da Desconfirmacdo de Expectativas é muito aceita
no meio académico e tem como premissa o fato de que a
performance real de um produto ou servico dever ao menos se
igualar as expectativas do consumidor, para evitar com que ocorra
insatisfacao.

Existiriam, de acordo com Wilkie (1994), cinco elementos-
chave concernentes a uma avaliacdo de experiéncia de consumo,
responsavel por uma resposta emocional: expectativas (crencas
referentes a que o cliente espera de determinado produto ou
servi¢co), performance (com o produto ou servico em UusSo
observamos sua performance de acordo com nossas
necessidades), comparacao (entre a performance observada e as
expectativas do cliente), confirmacéo/desconfirmacao (a
confirmacdo pode tanto resultar em uma confirmacdo das
expectativas, com os resultados iguais ao que era esperado pelo
consumidor, ou uma desconfirmacdo, quando a performance fica
acima ou abaixo do esperado) e discrepéancia (que indicaria o quao
diferente a performance ficou em relacdo as expectativas).

De acordo com o autor, grandes niveis de discrepancia

negativa produziriam grande nivel de insatisfacéao.

! David K. Tse e Peter C. Wilton, “Models of Consumer Satisfaction Formation: An Extention”, Journal
of Marketing Research, 25: 204-212. at p.204. 1998. apud Oliver)
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3.3.3. Conceito e Definicdo de Insatisfacao

A insatisfacdo pode ser a causa de grande parte das perdas
de clientela verificadas em provedores de servicos ou produtos.
Buscamos aqui o conceito desse construto dado por alguns dos
grandes nomes da literatura da atualidade para que possamos
entender melhor a questdo da insatisfacdo. Wilkie (1994) define
insatisfacdo como sendo uma resposta emocional negativa na
avaliacdo de uma experiéncia de consumo. Para Oliver (1997) a
insatisfacdo é resultado de um nivel de realizacdo desagradavel;
ela seria o0 estado negativo da satisfacéo.

Neste ponto discordamos do conhecido autor. Usaremos de
um exemplo simples, baseado nas idéias de Evrard (1995) para
justificar nossa posicdo. Imaginemos uma peca de vestimenta,
como uma camisa, por exemplo. O fato desta peca de vestuario
encontrar-se inteira quando vestida por alguém nédo gera, por si so,
satisfacdo. Vestir € mera funcdo de uma camisa, isso nao
necessariamente geraria satisfacao. Agora, se esta camisa rasga,
tal fato gerara insatisfacdo, pois a camisa ndo mais estara
cumprindo seu papel como o usuario esperava. Assim, enxergamos
satisfacdo e insatisfacdo como sendo dois construtos diferentes, e
nao dois po6los opostos de um mesmo construto, como busca
definir parte da doutrina. Beber (2000) lembra que “a satisfacdo de
surpreender-se positivamente com um bom servi¢co, que foi melhor
do que o esperado, ndo é a mesma de descobrir que determinado
servi¢co nao era tdo ruim quanto se esperava que fosse”.

E mais caro obter um novo cliente do que manter um que a
empresa ja possui. Para a manutencado do cliente é crucial a sua
satisfacdo, pois o0 momento quando o cliente estd mais propenso a
trocar de fornecedor é quando esta insatisfeito (Beber, 2000). Faz-
se entdo necessario que uma empresa detecte esta insatisfacao
em seus clientes antes que eles deixam de utilizar os servicos da

mesma.
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O que ocorre, € que muitas das vezes os consumidores nao
chegam a expressar suas insatisfacdes, ndo reclamam para a
empresa. Hepworth (1997) lista quatro principais razdes que fariam
com que os clientes deixassem de manifestar sua insatisfagédo, na
seguinte ordem de importancia:

1. Consumidores acreditam que reclamacfes sao inuteis, devido
ao fato de ninguém na empresa se importar;

Reclamar néao valeria o tempo e esforco despendidos;

Eles ndo saberiam como ou a quem reclamar,;

4. Os consumidores receariam hostilidade ou reacdo negativa

por parte da empresa.

Beber (2000) afirma ser entdo fundamental que a empresa
interessada em diminuir o numero de consumidores insatisfeitos
crie mecanismos que incentivem estes consumidores a reclamarem
diretamente para a empresa, tomando, posteriormente,
providéncias que os tornem satisfeitos.

Dentre aqueles consumidores que efetivamente reclamam
(esta questdo encontra-se devidamente analisada no ponto 2.1.4.
deste mesmo trabalho) Engel et al. (2000) afirma haver evidéncias
de que a frequéncia da insatisfacdo varia entre 20% e 50% dos
consumidores, sendo a meédia de aproximadamente um terco. O
autor cita um estudo realizado pela Singh para sugerir trés formas
diferentes que a insatisfacdo do consumidor poderia assumir:

1. Respostas verbais, buscando reparacdo por parte da
empresa;

2. Respostas particulares, realizando comunicacdo boca-a-boca
negativa,

3. Respostas de terceiros, processando legalmente a empresa.
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3.3.4. Diferenciacédo entre Satisfacédo e Insatisfacao

Para levarmos adiante a diferenciacdo entre satisfacado e
insatisfacao iniciada no ponto anterior, onde usamos de exemplo a
situagcdo da camisa que sofre um dano, lembremos de uma frase de
Oliver (1996) afirmando que “a partir do momento que todos o0s
competidores passam a ter um atributo importante, ele deixa de
ser um gerador de satisfacdo, se transformando em um gerador de
insatisfacdo”. Com isso, chegamos a conclusdo de que quando
todos satisfazem, o que faz diferenca € a insatisfacéao.

Beber (2000) observa que a insatisfacdo envolve um numero
muito maior de sentimentos que a satisfacédo, tais como miséria,
melancolia, depressao, hostilidade, aborrecimento, frustracdo e
medo e leva a discussdo mais adiante, observando em seu

trabalho que:

Se a satisfacdo e insatisfacdo fossem pontas
de um mesmo continuo, a maior quantidade de
satisfacao deveria, logicamente, deixar 0
consumidor sempre mais satisfeito. Esta satisfagéo
diminuiria quando 0 consumidor recebesse
gquantidades de insatisfacbes, formando um
somatdrio onde o resultado final seria o nivel de
satisfacdo. Isto, porém, ndo ocorre. Muitas vezes,
um consumidor satisfeito por muito tempo é perdido
devido a wuma Unica experiéncia insatisfatéria.
Percebe-se assim uma diferenca entre a idéia do
estado emocional do consumidor e o esfor¢co de
marketing tentando satisfaze-lo, caracterizando a
diferenca entre os dois conceitos em nivel de
pratica de mercado.

3.3.5. Consequéncias da Insatisfacdo do Consumidor

A insatisfacdo possui certas peculiaridades na compra de um
servico que nédo se encontram tao presentes na aquisicdo de um

bem. Como os consumidores participam em grande medida da
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definicAo e da producdo dos servigcos, eles podem sentir-se mais
responsaveis pela sua insatisfacdo ao comprarem servigcos que ao
comprarem bens. Com servi¢cos, os clientes atribuem algumas de
suas insatisfacdes a sua propria incapacidade de especificar ou
desempenhar sua parte nos servicos. Eles também podem
reclamar menos frequentemente dos servicos que dos bens de
consumo, por causa de sua crengca em que eles mesmos sao
parcialmente responsaveis por sua insatisfacdo (Zeithaml e Bitner,
2003).

Para Blackwell et al. (2005), embora a insatisfacdo seja um
requisito essencial para que a reclamacédo seja feita, nem todo
consumidor insatisfeito fara uma reclamac¢cdo. Os consumidores
insatisfeitos que ndo se manifestam quanto a sua insatisfacéao
apresentariam grande probabilidade de fazer negdcios em outro
lugar. Por essas razbes, as empresas deveriam mover-se
encorajando que consumidores insatisfeitos falem sobre suas
preocupacdes e insatisfacdes (Fornell apud Blackwell et al., 2005).

De acordo com Solomon (2004), em um estudo nos EUA,
estudantes de Administracdo de Empresas escreveram cartas de
reclamacdes para determinadas companhias. Aqueles que
receberam uma amostra gratis do produto da empresa na resposta,
indicaram que a imagem que eles possuiam da companhia havia
melhorado consideravelmente, enquanto aqueles que haviam
recebido apenas uma carta da empresa nao alteraram sua
avaliacdo da companhia. Em contrapartida, os estudantes que nao
receberam qualquer tipo de resposta informaram uma imagem
ainda mais negativa do que antes, indicando que alguma forma de
resposta € melhor do que nenhuma.

Para aqueles que realmente gastam seu tempo e esforgo
para registrar suas reclamacdes, uma tentativa sincera de corrigir
0os problemas pode aliviar a insatisfacdo e potencialmente levar a

fortes intengcbes de uma nova compra (Blackwell et al., 2005).



38

Gastal & Luce (2005), em um artigo esclarecedor sobre os
vinculos entre lealdade e satisfacdo, observam que nem sempre o
cliente insatisfeito deixa de ser leal quando existem custos reais
de mudanca. No caso da academia UpHill, os custos de mudanca
gue ficariam mais aparentes seriam 0s sOcias (ou emocionais),
pois o cliente cria vinculos tanto com os profissionais prestadores
de servicos quanto com o0s outros clientes que frequentam o
estabelecimento e usufruem de seus servigos.

Zeithaml e Bitner (2003) lembram a idéia de que clientes
insatisfeitos, mas que participam da experiéncia de uma excelente
recuperacao de servicos de alto nivel, ao fim e ao cabo podem
ficar ainda mais satisfeitos e mais dispostos a recompras do que
aqueles que sempre estiveram satisfeitos. A conclusado ldgica,
embora ndo muito racional, seria a de que a empresa deveria
planejar o desapontamento dos clientes, de modo que pudesse
recuperar e ganhar ainda maior fidelidade desses clientes como
resultado. Esta idéia, extremamente complexa, ficou conhecida

como o paradoxo da recuperacao.

3.3.6. Fidelizacéo

Blackwell et al. (2005) afirma que a fidelidade do cliente
baseada em genuina satisfacdo do consumidor é um dos maiores
ativos que uma empresa pode desenvolver. Pessoas se sentiriam
no direito de experimentar novas marcas quando nédo se sentissem
“recompensadas” por serem fiéis e percebessem que varias marcas
sao iguais em termos de qualidade e valor.

A coleta de dados sem anélise apenas gera custos (Blackwell
et al, 2005). De acordo como o autor, os programas de fidelidade
realizados corretamente “ajudam as empresas a identificar os
segmentos de consumidores que podem ser focados com ofertas
ou agrados mais préximos do que significa valor para esses
consumidores”.
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Como o objetivo principal de um programa de fidelidade é
reforcar o relacionamento da empresa com os clientes, Blackwell
et al. (2005) sugere algumas estratégias a serem seguidas: 0
marketing deve ser o mais individualizado possivel, deve haver
uma politica de controle de qualidade total, onde a geréncia
demonstre um comprometimento com a exceléncia e realize
constantes programas e treinamento. Além disso, deve-se tentar
antecipar problemas, questionando os clientes quanto a sua
satisfacdo, incentivando as reclamacfes dos mesmos para
reconhecer o0s problemas e responder prontamente. As
expectativas criadas para o cliente devem ser realistas. Faze-lo
entender os eventuais problemas da empresa fazem com que o
consumidor se sinta valorizado e respeitado.

Gustafsson et al. (2005) relacionam ainda a satisfacdao ao
comprometimento. Eles afirmam existir uma diferengca conceitual
entre a satisfacdo do consumidor e as dimensGes do
comprometimento, pois na satisfacdo olha-se em direcdo ao
passado, enquanto nas dimensdes do comprometimento olhar-se-ia
para o futuro. Satisfacdo é uma funcdo de performance até o
momento presente, ao passo de que o comprometimento abrange a

forca do relacionamento e o interesse resultante de seguir adiante.
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4. Método

Para alcancarmos os objetivos propostos foi estruturada a
pesquisa em duas diferentes etapas: uma exploratéria e outra
descritiva. Em um primeiro momento buscamos identificar os
principais motivos de insatisfacdo dos ex-clientes da academia
UpHill que ocasionaram na sua n&o renovacdo de contrato de
prestacdo de servicos com o estabelecimento.

Logo em seguida, na fase descritiva, com base na literatura e
nas informacdes obtidas na fase exploratoria, busco-se determinar,
dentre os atuais alunos/clientes da empresa 0 quao presente
estava o nivel de insatisfacdo — o que poderia gerar novas perdas

de clientela.

4.1. Fase Qualitativa

Etapa realizada através de uma pesquisa exploratoria. O
principal objetivo foi identificar os motivos de insatisfacdo dos ex-
clientes da academia UpHill que ocasionaram na sua nao
renovacdo de contrato de prestacdo de servicos com O
estabelecimento.

A coleta de dados foi realizada através de entrevistas
individuais em  profundidade. Esta ¢é uma metodologia
caracterizada pela informalidade e pouca estruturacao, tendo sido

utilizado, durante as entrevistas, um simples roteiro que
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incentivasse o entrevistado a contar as razdes pelas quais deixou
de contratar a academia de forma que ele nédo fosse influenciado a
seguir determinado caminho ao responder as questfes.
Simplesmente era solicitado aos ex-alunos que relatassem os
motivos que geraram tal situacdo e se solicitava que
desenvolvessem mais profundamente determinados pontos que o
entrevistador considerasse relevantes a pesquisa.

A amostra utilizada foi do tipo ndo probabilistica intencional,
pois a lista de ex-clientes a serem entrevistados foi em sua maior
parte fornecida pela empresa (anexo A).

Foram realizadas doze entrevistas dentre a lista de vinte
nomes fornecidos pela empresa. O numero de entrevistas nao
havia sido determinado a priori. O processo foi encerrado quando
0s entrevistados ja haviam convergido significativamente para um

mesmo numero de indicadores.

4.2. Fase Quantitativa

Nesta etapa foi aplicada uma pesquisa descritiva. Este tipo
de pesquisa se caracteriza por apresentar objetivos bem definidos
(aqueles que norteiam o problema desta pesquisa) e
procedimentos formais de coleta de dados.

Com base nos atributos definidos na pesquisa exploratoéria,
foi construido o questionario que serviu de instrumento de coleta
de dados. Este questionario era inicialmente constituido por 45
gue, ap6s o pré-teste e avaliacdo por parte do pesquisador,
sofreram pequenas modificacdes para atingirem o0s objetivos
propostos.

A coleta de dados foi realizada no inicio do més de
novembro. O questionario era entdo constituido por 46 questdes,
divididas em opcdes de escolha simples, multipla escolha, escala

de cinco niveis e uma questao aberta para comentarios (Anexo B).
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Os individuos que participaram desta pesquisa faziam parte
da populacdo de clientes que frequentam a Academia UpHill. A
amostra foi do tipo ndo probabilistica por conveniéncia, visto que
os clientes eram solicitados a receber o questionario enquanto se
encontravam nos intervalos de seus exercicios. Eles levariam o
guestionario consigo e depositariam 0s mesmos, a posteriori e
anonimamente, em uma urna presente nas instalacdes da
academia.

Dessa forma, conclui-se a pesquisa com 51 questionarios
preenchidos de forma correta e valida. Os dados entdo obtidos

foram analisados com a ajuda do programa Microsoft Excell.
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5. Resultados

Neste capitulo apresentaremos o0s resultados das fases

gualitativa e quantitativa da pesquisa.

5.1. Resultados da Fase Qualitativa

Serdo apresentadas a seguir as opinides dos entrevistados
com relacdo ao que os levou a deixar a academia UpHill. Nestas
entrevistas buscava-se determinar as possiveis causas de
insatisfacdo que os teriam levado a nao mais renovarem seus
contratos.

Dentre as respostas apresentadas, houveram aquelas que
muito pouco contribuiram com a pesquisa, onde as razfes para o
cliente ter deixado de usar os servigcos da UpHill estavam ligadas a
uma eventual falta de tempo do aluno ou uma mudanca de
endereco que tornou impraticavel a permanéncia do mesmo como
cliente do estabelecimento. Porém, estas foram exce¢fes. Em sua
maioria, os ex-alunos entrevistados afirmaram terem deixado a
UpHill por algum tipo de evento insatisfatério.

O ponto levantado com maior frequéncia entre os
entrevistados como causa de sua insatisfacdo é referente ao
atendimento na empresa. Os ex-clientes foram enfaticos ao
reclamar do atendimento na recepcao do atendimento. Os
entrevistados afirmavam que o ambiente era pouco receptivo,

classificando-o como “frio e impessoal”, ou “sem harmonia”. Aqui,



os funcionarios foram chamados de inacessiveis por varios dos
entrevistados. A mesma observacéo foi feita em relacdo a geréncia
do estabelecimento. Em sua grande maioria, 0s entrevistados
nesta fase citaram a falta de valorizacdo do cliente mais antigo
como grande fonte de descontentamento. Observou-se também a
visdo dos entrevistados de que suas reclamacdes ndo eram
ouvidas. Assim, eles acabavam optando por deixar de contratar os
servigos da empresa. A falta de uma negociacdo mais aberta na
hora da renovacado do contrato também foi um argumento bastante
levantado. O valor de mensalidade foi considerado muito alto por
alguns.

Ainda referente aos funcionarios da academia, uma parte
relevante dos entrevistados reclamou da falta de uma maior
atencao por parte dos instrutores na area de musculacdo. Alguns
clientes afirmaram que os instrutores estariam mais interessados
“em paquerar algumas das alunas do que dar a atencdo devida a
todos os clientes”. Na area da musculacdao também levantou-se a
guestdo do tipo de musica tocada no ambiente. Alguns ex-alunos
observaram que pagode e funk n&o eram os ritmos apropriados
para se realizar exercicios onde se busca uma certa “cadéncia”
por falta de expressdo mais apropriada.

No referente a sala de ginastica foram levantadas algumas
consideracdes, mais heterogéneas do que as acima descritas.
Houve quem considerasse inadequado o horario das aulas
oferecidas. Um entrevistado reclamou dos poucos horarios de aula
de RPM. Outro reclamou do Yoga estar disponivel somente no
meio da tarde. Um cliente deixou a academia por que buscava
praticar uma modalidade especifica de arte marcial ndo presente
na academia. Houve quem considerasse as aulas fracas e quem
considerasse alguns professores desmotivados.

Quanto a estrutura e conforto da academia o0s seguintes
pontos foram Ilembrados: um certo descuido da estrutura dos
vestiarios, que estaria gerando desconforto aos alunos,

impessoalidade do bar, que “ndo combinaria com um ambiente de
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academia”, ou falta de ar condicionado na area dos transports e
esteiras. Ainda no que tange tais aparelhos aerdbicos, os
entrevistados reclamaram da manutencdo dos mesmos,
principalmente dos transports e das bicicletas.

Outro ponto bastante presente foi quanto ao funcionamento
da academia. Alguns solicitavam um funcionamento até mais tarde
do estabelecimento nos dias de semana, por considerarem 22
horas cedo para o encerramento das atividades. Houve
reclamacdes de que nem em todos dias da semana haveria aulas
de ginastica nestes ultimos horarios. Quanto ao funcionamento nos
finais de semana, grande parte dos entrevistados considerava que
a academia fechava muito cedo no sabado (15h) e que eles teriam
optado por uma academia que também funcionasse aos domingos.

Um dos entrevistados afirmou ter deixado a academia néo
por uma insatisfacdo direta com a empresa, mas pelo fato de

varios de seus amigos terem também de |la saido.
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5.2. Resultados da Fase Quantitativa

Os dados resultantes da coleta de dados foram tratados e
analisados com o auxilio do software Excell. A sequéncia de
apresentacao tentara seguir a ordem das questbes que
compunham o questionario (anexo B), com algumas eventuais
modificagbes na ordem sendo feitas para uma melhor anélise dos
dados.

A questdo de numero 43 do questionario pedia que o aluno
da academia UpHill determinasse dentre uma escala que variava
entre 1 (pouco insatisfeito) e 5 (muito insatisfeito) qual seria o seu
presente grau geral de insatisfacdo com os servicos prestados pela
empresa. A média do indice obtida nesta resposta ficou em 2,26.
Assim, os graficos a seguir tomam este indice como parametro
para comparac¢cdes. Uma linha foi tracada nos graficos abaixo para
gque cada ponto analisado pudesse ser comparado com a média
geral. Aquelas questdes cujo indice de insatisfacdo estiveram
acima da média seriam aquelas que hoje estariam elevando o grau
de insatisfacdo dos alunos. Ainda em prol de uma comparacéao
mais apropriada, os respondentes classificaram as questdes entre
aguelas que eles considerariam as mais relevantes e aquelas que
eles considerariam as menos relevantes. A relevancia dada pelos
alunos a cada um dos pontos também sera tratada na analise que
segue. Iniciamos, portanto com os niveis de insatisfacdo referentes

ao atendimento.
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1. Atendimento

Nas questdes 1-5 era analisado o atendimento na
recepcdo da academia. Repetindo-se aqui o que ja havia sido
mencionado pelos ex-alunos na fase qualitativa deste trabalho,
existe uma insatisfacdo consideravel por parte dos atuais alunos
em relacdo a como os problemas apresentados pelos clientes séao
solucionados. A média de insatisfacdo na questdo 4 do
guestionario (resolucédo dos problemas apresentados pelos alunos
aos atendentes da recepcao) foi de 2,60, consideravelmente

superior a media geral de insatisfacao.

Figura 2

ATENDIMENTO

Legenda:

1 — cordialidade
2 — receptividade
3 — apresentacdo
4 —resolucao

5 - eficiéncia

\_ 1 2 3 4 5 Y,

FONTE: coleta de dados

Além disso, essa mesma questdo de resolucdo dos
problemas foi considerada a mais relevante por 54% dos
entrevistados, conforme tabela a seguir. Isto sé vem a mostrar a

importancia que a clientela da a este ponto.
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Figura 3
ATENDIMENTO (+) FREQUENCIA %
Resolugéo problemas 27 54,00
Eficiéncia geral 12 24,00
Cordialidade 7 14,00
Receptividade 2 4,00
Apresentacao 2 4,00
Total 50 100,0

FONTE: coleta de dados

Outro ponto valorizado pelos clientes foi a eficiéncia geral.
Sua média ficou abaixo da de insatisfacdo geral, o que é algo
positivo. A questdo numero 2 do questionario, referente a
receptividade a criticas e sugestdes também ficou acima da média
— 2,33. Porém, nédo foi considerada entre as mais relevantes, de

acordo com a tabela acima (4%).

Figura 4
ATENDIMENTO (-) FREQUENCIA %
Apresentacao 37 78,72
Resolugéo problemas 4 8,51
Eficiéncia geral 3 6,38
Cordialidade 2 4,26
Receptividade 1 2,13
Total 47 100,0

FONTE: coleta de dados

Dentre os pontos analisados, a apresentacdo (aparéncia)
dos funcionarios foi considerada, de longe, o item mais irrelevante
desta sub-secédo (78,72%)

1.2. Aspectos Gerenciais
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Figura 5
ASPECTOS GERENCAKS Legenda:
1 —renovagéo do
5 contrato
2 —valorizagéo do
cliente
4+ 3 —atuagdo da
geréncia
3--
2 +4
1 I I I
\_ 1 2 3 )

FONTE: coleta de dados

Todas as questdes relativas aos aspectos gerenciais
ficaram significativamente acima da média de insatisfacdo geral:
renovacao de contrato com 2,70, valorizacdo do cliente com 2,81 e

atuacéo da geréncia com 2,82.

Figura 6
ASPECTOS ASPECTOS
GERENCIAIS (+) FREQUENCIA % GERENCIAIS () FREQUENCIA %
Valorizagdo do cliente 25 54,35 Atuacdo da geréncia 27 67,50
Negociagdo 15 32,61 Negociacdo 8 20,00
Atuacdo da geréncia 6 13,04 Valorizagdo do cliente 5 12,50
Total 46 100,0 Total 40 100,0

FONTE: coleta de dados

Porém, nem todas elas foram consideradas igualmente
relevantes, como podemos observar nas tabelas acima. A atuacéo
da geréncia ndo é considerada tdo relevante os outros dois itens
analisados. Isto ndo necessariamente significa que ele seja um
item a ser considerado irrelevante. Podemos apenas concluir que
dentre os itens analisados, a atuacdo da geréncia era 0 menos

relevante.
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2. Area de Musculacéo

Na area de musculacao, duas questdes se destacaram por
refletirem um nivel de insatisfacdo expressivamente acima da
média geral de insatisfacdo: atencdo prestada aos alunos pelos
instrutores de musculacdo (2,87) e motivacdo dos instrutores de

musculacéao (2,70).

Figura 7

AREA DE MUSCULACAO Legenda:

5 1 — quantidade de instrutores

2 — conhecimento do instrutor

3 — atengao aos alunos

44 4 — motivacdo dos instrutores

5 — apresentacdo dos instrutores

\_ 1 2 3 4 5 Y,

FONTE: coleta de dados

O item gque mais merece atencdo aqui € o referente a atencéo
prestada aos alunos, pois 41% dos respondentes consideram esta
uma questdo muito relevante, ao passo que a motivacdo dos
professores, apesar de estar acima da média na geracao de
insatisfacdo, € considerada pouco relevante dentre as alternativas

apresentadas, como demonstra a tabela abaixo:

Figura 8
AREA DE MUSCULACAO (+) FREQUENCIA %

Conhecimento profissional 17 43,59
Atencao aos alunos 16 41,03
Apresentacao dos instrutores 4 10,26
N° de instrutores 1 2,56
Motivagdo dos instrutores 1 2,56

Total 39 100,0

FONTE: coleta de dados
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Mais uma vez, a apresentacdo dos funcionarios foi

considerada o item menos relevante dentre os analisados, como
observado na tabela que segue:

Figura 9
AREA DE MUSCULAGAO (-) FREQUENCIA %

Apresentacao dos instrutores 29 74,36
N° de instrutores 5 12,82
Atencao aos alunos 2 5,13
Motivacdo dos instrutores 2 5,13
Conhecimento profissional 1 2,56

Total 39 100,0

FONTE: coleta de dados

3. Sala de Ginastica

Referente a sala de ginastica foram avaliados oito pontos
em relacdo a insatisfacdo dos alunos. Destes, apenas trés ficaram
acima da média geral de insatisfacdo dos alunos em relacdo aos
servicos da academia (2,26), como podemos verificar no grafico a
seqguir:

Figura 10
4 )
SALA DE GINASTICA Legenda:
5+ 1 - Limpeza 5 — Pontualidade
2 — lluminagdo 6 — Horario
3 — Variedade 7 — Qualidade
44 4 — Relacéo entre 8 - Motivacgao
atividades e
necessidades
34
2 4
1 t t t t t t t !
\_ 1 2 3 4 5 6 7 8 Y,

FONTE: coleta de dados
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Cruzando as informacbes do grafico acima com as da
tabela abaixo, pode-se observar que dentre os trés itens acima da
média, dois sdo considerados muito relevantes. Isso potencializa a
importancia dos seguintes pontos: variedade das aulas, com um
grau de insatisfagcdo de 2,74 e de relevancia de 12% e relagéo
entre as atividades proporcionadas e suas necessidades como
aluno(a), com um grau de insatisfagdo de 2,76 e relevancia de
22%. O horério das aulas, com grau de insatisfacdo de 2,60, teve a

ele atribuida uma menor relevancia (4,4%), conforme tabela

abaixo:
Figura 11
SALA DE GINASTICA (+) FREQUENCIA %

Qualidade 28 30,77
Atividades X Necessidades 20 21,98
Motivacao professores 12 13,19
Variedade de aulas 11 12,09
Limpeza 10 10,99
Pontualidade das aulas 5 5,49
Horarios 4 4,40
lluminacédo 1 1,10

Total 91 100,0

FONTE: coleta de dados

Dentre os pontos analisados na sala de ginéastica, a
iluminacao foi indicada como sendo menos relevante, com 42%.
Logo em seguida, a variedade foi considerada a segunda menos
relevante, com 13% de frequéncia. Como a mesma variedade é
considerada muito relevante para um mesmo numero de
respondentes, e ela é responsavel por um elevado grau de
insatisfacdo, s6 podemos supor que os insatisfeitos se encontram
em sua maioria dentre aqueles que a consideram um ponto

relevante.
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Figura 12
SALA DE GINASTICA (-) FREQUENCIA %

lluminagéo 35 42,17
Variedade de aulas 11 13,25
Pontualidade das aulas 10 12,05
Horarios 9 10,84
Limpeza 8 9,64
Atividades X Necessidades 5 6,02
Motivacao professores 4 4,82
Qualidade 1 1,20

Total 83 100,0

FONTE: coleta de dados

A seguir, complementando as informac¢cbes da sala de
ginastica, seguem informacdes referentes as aulas proporcionadas
no ambiente. Na questdo 46 do questionario foi solicitado aos
respondentes que indicassem, na opinidao deles, quais deveriam
ser as trés principais aulas ali proporcionadas. Os dados
referentes as respostas estdo elencados em ordem de frequéncia

na tabela abaixo:

Figura 13
PRINCIPAIS AULAS FREQUENCIA %

Local 23 17,97
Alongamento 22 17,19
Jump Fit 14 10,94
Circuito 12 9,38
Ritmos 12 9,38
Yoga 11 8,59
Step 11 8,59
Aero Box 5 3,91
RPM 5 3,91
Street Dance 5 3,91
Up Class 4 3,13
Power Stretch 4 3,13

Total 128 100,00

FONTE: coleta de dados



4. Instalagcbes e Conforto
Dentre as questdes 22 e 40 do Legenda:
guestionario foram medidos o0s niveis 1 - qualidade dos aparelhos
2- quantide_lde de aparelhos
de insatisfagdo dos alunos com j:g{s‘é?:g'c'onado
foré . N . tal ~ fort 5—sauna
referéncia as instalacdes e ao conforto 6 — hidromassagem
7 — vestiarios
na empresa. 8 — banheiros
) ) . 9 — limpeza
Foram dezoito itens aqui 10 — manuteng&o equipamentos
11 - equipamentos aerébicos
H ; = 12 —bar e café
analisados — o item 19 (questdo 40) 13 _ loja de roupas
: = 14 - funcionamento/semana
erroneamente repete o item 9 (questéao 15 — func ffinal de sermana
i i 16 — estacionamento
30) — e nove deles ficaram acima da 17 — seguranca
Lo . . N 18 — conforto geral
média geral de insatisfacdo, como

podemos observar no grafico abaixo:

Figura 14

INSTALACOES

N
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T
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FONTE: coleta de dados

Apesar da quantidade de aparelhos de musculacdo gerar
um indice de insatisfacdo de 2,73 (acima do geral), ele
aparentemente ndo é considerado relevante pelos respondentes,
como pode ser observado na tabela abaixo. O ar condicionado
possui um indice de insatisfacdo menor em relacdo ao recém
mencionado, mas ainda fica acima da média geral (com 2,48) e é
considerado bastante relevante, de acordo com a tabela. Vestiarios

e banheiros possuem numeros acima da meédia de insatisfacao



55

geral também (2,82 e 2,79 respectivamente), com o0 mesmo grau de

relevancia, conforme a tabela:

Figura 15
INSTALACOES E CONFORTO (+) FREQUENCIA %

Seguranca 16 11,35
Qualidade dos aparelhos 15 10,64
Limpeza das instalac6es 14 9,93
Conforto 13 9,22
N° suficientes aparelhos 11 7,80
Ar-condicionado 11 7,80
Horario de func./final de semana 11 7,80
Manutencéo dos equipamentos 10 7,09
Estacionamento 8 5,67
Qualidade dos vestiarios 6 4,26
Qualidade dos banheiros 6 4,26
Quantidade de equipamentos 6 4,26
Horario de funcionamento/semana 5 3,55
Piscina 4 2,84
Bar e Café 2 1,42
Loja de roupas de ginastica 2 1,42
Hidromassagem 1 0,71
Saunha 0 0,00

Total 141 100,0

FONTE: coleta de dados

Tanto a quantidade de equipamentos aerdbicos quanto a
manutencdo dos mesmos ficaram levemente acima da média de
insatisfacdo, como pode se observar no grafico da pagina anterior.
Porém, a manutencdo deles foi considerada mais relevante na
pesquisa, de acordo com a tabela acima.

Enquanto o horario de funcionamento durante a semana
ficou bem abaixo da média do nivel de insatisfacdo geral com 1,78,
o horario de funcionamento da academia nos finais de semana foi
o0 campedo em insatisfacdo entre os alunos. Além de ser um item
considerado relevante (de acordo com a tabela acima), o indice de
insatisfacdo aqui ficou em 3,22, o maior grau de insatisfacdo

dentre todos os pontos analisados da academia UpHill.
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O item estacionamento também €& importante para o0s
respondentes e possui um grau de insatisfacdo um pouco acima da
média geral (2,44). Esta questdo parece estar relacionada com o
item mais relevantes no quesito conforto para os alunos:

seguranca. A insatisfacdo aqui atingiu o grau de 2,80.

Figura 16
INSTALACOES E CONFORTO
(-) FREQUENCIA %

Loja de roupas de ginastica 31 23,31
Bar e Café 24 18,05
Hidromassagem 17 12,78
Sauna 16 12,03
Horario de func./final de semana 10 7,52
Estacionamento 6 4,51
Horario de funcionamento/semana 5 3,76
Conforto 5 3,76
Qualidade dos aparelhos 4 3,01
Piscina 4 3,01
Qualidade dos vestiarios 3 2,26
Manutengdo dos equipamentos 3 2,26
N° suficientes aparelhos 1 0,75
Ar-condicionado 1 0,75
Qualidade dos banheiros 1 0,75
Limpeza das instalacdes 1 0,75
Quantidade de equipamentos 1 0,75
Seguranca 0 0,00

Total 133 100,0

FONTE: coleta de dados

Os dois itens considerados menos relevantes na estrutura
da academia, de acordo com a tabela acima, sdo a loja de roupas
de ginastica e o bar/café. A hidromassagem e a sauna foram
outros pontos da estrutura da academia kembrados também como
sendo os menos relevantes para influenciar a insatisfacdo do

cliente.

5. Avaliacdo pos-servico
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No pos-servigo foi questionada a insatisfacdo do aluno em

relacdo a expectativa versus desempenho observado do servico.

Além disso, questionou-se a insatisfacdo em relacdo ao custo-

beneficio dos contratos. No grafico abaixo estes dois itens sao

bY

comparados a media de insatisfacdo geral dos alunos

correspondente ao terceiro e ultimo item deste ponto:

Figura 17
(" . N
POS-SERVICO
Legenda:
5 -
1 — expectativa X desempenho

4+ 2 — custo X beneficio

3 -+

2 -+

1 f !
- ! 2 J

FONTE: coleta de dados

Neste ponto o custo-beneficio destacou-se acima da

média de insatisfagdo geral com 2,82.

Além disso, ele

foi

considerado como o sendo o maior influenciador na insatisfacao

dos clientes no pos-servico, de acordo com a tabela abaixo:

Figura 18
POS -SERVICO (+) FREQUENCIA %
Custo X Beneficio 29 59,18
Insatisfacao geral 11 22,45
Expectativa X Desempenho 9 18,37
Total 49 100,0
POS -SERVICO () FREQUENCIA %
Expectativa X Desempenho 21 47,73
Insatisfacdo geral 13 29,55
Custo X Beneficio 10 22,73
Total 44 100,0

FONTE: coleta de dados
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6. Caracterizacdo da amostra

6.1 Sexo

A grande maioria dos clientes que participaram da amostra
era composta por mulheres. Obteve-se um percentual de 80,39%
de mulheres (totalizando 41 respondentes) e 19,61% (10
respondentes) do sexo masculino, conforme a tabela abaixo. Tal
resultado pode ser considerado adequado a divisdo entre 0s sexos
apresentada na introducdo deste trabalho, onde a carteira de
clientes da empresa seria formada por, aproximadamente, 75% de

mulheres e 25% de homens.

Figura 19
SEXO FREQUENCIA %
Femino 41 80,39
Masculino 10 19,61
Total 51 100,0

FONTE: coleta de dados

6.2 Idade

Conforme tabela abaixo, a amostra dos alunos
encontra-se bem distribuida quanto as idades. A maior frequéncia
foi observada no grupo de 26-35 anos (27,45%), mas nao
houveram grandes diferencas entre as categorias de respondentes

maiores de 18 anos.

Figura 20

IDADE FREQUENCIA %
De 12-18 1 1,96
De 19-25 6 11,76
De 26-35 14 27,45
De 36-45 10 19,61
De 46-55 9 17,65
Acima de 56 11 21,57

Total 51 100,0

FONTE: coleta de dados
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6.3 Nivel de Instrucao

A amostra ficou caracterizada pelo alto nivel de
instrucdo dos respondentes. 82,35% da amostra declarou possuir

pelo menos nivel superior completo, conforme tabela a seguir:

Figura 21
INSTRUCAO FREQUENCIA %

1° grau incompleto 0 0,00
1° grau completo 2 3,92
2° grau completo 7 13,73
3° grau completo 30 58,82
Pés-graduacao 12 23,53

Total 51 100,00

FONTE: coleta de dados

6.4 Estado civil

Nesta questdo simplesmente foi pedido ao aluno que
informasse se ele(a) era ou ndo casado, sem haver distincdo para
unido estavel ou demais subdivisdes de estado civil. Assim, por
exemplo, solteiros e vilvos entrariam na resposta “ndo” casados.
Conforme tabela abaixo, a divisao ficou parelha, em praticamente

meio a meio.

Figura 22
CASADO (A) FREQUENCIA %
Sim 24 48,00
N&o 26 52,00
Total 50 100

FONTE: coleta de dados

6.5 Média de vezes por semana que o aluno utiliza a academia

Mais de metade da amostra (51%) freqlenta a academia cinco ou mais

vezes durante a semana. Outros 47% da amostra freqientam o
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estabelecimento por, no minimo, trés vezes durante a semana, conforme tabela

a sequir:
Figura 23
MEDIA VISITAS/SEMANA FREQUENCIA %
1 vez 0 0,00
2 vezes 1 1,96
3 vezes 10 19,61
4 vezes 14 27,45
5 vezes ou mais 26 50,98
Total 51 100

FONTE: coleta de dados

6.6 Ha quantos anos o cliente freqlienta a academia UpHill?

Grande parte da amostra (45%)é composta de alunos que

estdo na academia ha trés anos ou mais. Outros 25% sao clientes

entre seis meses e dois anos. Os outros 30% da amostra estao

matriculados na UpHill h4& menos de seis meses, como mostra a

tabela abaixo:

Figura 24

HA QUANTO FREQUENTA? FREQUENCIA %
Menos de 6 meses 7 13,73
Entre 6 meses e 1 ano 8 15,69
Mais de 1 ano e menos de 2 4 7,84
Mais de 2 anos e menos de 3 9 17,65
3 anos ou mais 23 45,10
Total 51 100

FONTE: coleta de dados

6.7 Horario em que o aluno freqlenta a academia

Neste item as frequéncias ficaram distribuidas de maneira

muito semelhante. Cada um dos 3 turnos de funcionamento ficou

na casa dos trinta por cento de frequéncia, conforme tabela:
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Figura 25
HORARIO FREQUENTADO FREQUENCIA %
Manha 24 38,10
Almocgo 0 0,00
Tarde 20 31,75
Noite 19 30,16
Total 63 100

FONTE: coleta de dados

6.8 Itens mais utilizados pelo aluno na academia

A maior parte dos frequentadores (36%) tem como atividade
principal na academia a musculacado. A sala de ginastica vem logo em seguida
em frequéncia, com 27% das respostas. As esteiras também apresentaram
resultados significativos, com 14% dos respondentes listando-as como um dos
dois principais itens que utilizam na UpHill. Piscina e transports também

tiveram uma ocorréncia relevante, conforme a tabela abaixo:

Figura 26
O QUE MAIS UTILIZA FREQUENCIA %
Musculacao 34 36,56
Esteira 13 13,98
Transport 8 8,60
Piscina 7 7,53
Sauna 0 0,00
Sala de ginastica 25 26,88
Bicicletas 3 3,23
Hidromassagem 3 3,23
Total 93 100,00

FONTE: coleta de dados
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6. Conclusdes

O objetivo principal — e desafio — de uma pesquisa de
marketing é obter como resultado informacdes estratégicas para a
empresa em estudo. Como mencionado no inicio deste trabalho, o
monitoramento da insatisfacdo dos atuais clientes da academia
UpHill possibilitaria a empresa verificar em que grau a insatisfacao
gue ocasionou a saida de ex-clientes estaria presente, hoje, em
seus alunos. Descobrindo quais as causas gue ocasionaram na
nao renovacao dos contratos de parte de sua clientela a empresa
pode, a partir dai, tomar as medidas que considerar necessarias
para contornar eventuais problemas e poder efetivamente ampliar
sua carteira de clientes — um objetivo claro da empresa.

Ja na fase qualitativa pdde-se observar que o atendimento
aos clientes por parte dos funcionarios é um ponto gerador de
relevante insatisfagédo. Tal fato foi confirmado com a observancia
dos dados coletados na fase quantitativa da amostra. Ao levar-se
em consideracdo que o atual indice geral de insatisfacdo dos
alunos pode ser considerado razoavelmente alto — 2,26 quando

este deveria tender a 1 - o fato de determinados pontos de



63

atendimento ao cliente encontrarem-se acima desta média deve
ser uma questdo de atencdo por parte da empresa. Este
atendimento deve ser repensado de alguma maneira em todos os
ambientes da empresa onde o atendimento estd de alguma forma
relacionado - recepc¢do, possibilidades de negociacdao e
atendimento dos instrutores aos alunos.

Claro que nem todos os pontos da academia sdo negativos —
muito pelo contrario. A academia UpHill é atualmente a segunda
academia em importancia na capital gaucha de acordo com ranking
publicado na revista Veja. O que ocorre é que o foco deste
trabalho € analisar os pontos que geram insatisfacdo para os
clientes, ndo aqueles que geram satisfagcdo. Um cliente satisfeito
tenderia menos a deixar de contratar os servigcos da empresa.

A carteira de clientes da UpHill é formada aproximadamente
por 75% de mulheres. Muitos sao clientes com mais de dois anos
na academia, de alto grau de instrucdo e que pagam um preco um
pouco acima do mercado — mas condizente com a estrutura e
servi¢cos oferecidos pela empresa — para ter qualidade no servigo.
Mais de metade dos clientes entrevistados freqlienta a academia
pelo menos cinco vezes por semana.

Tal fato parece estar diretamente ligado a principal causa de
insatisfacdo observada nesta pesquisa, o horario de funcionamento
da academia nos finais de semana. Nenhum outro ponto da
pesquisa elevou tanto a percepcao de insatisfacdo dos alunos
guanto este. Se a empresa busca reduzir a insatisfacdo detectada
na amostra, este seria um bom ponto de partida. Foi Engel quem
observou que para uma empresa, a qualidade é significativa
apenas se monitorada através dos olhos do consumidor. Apés
aprender o que o cliente espera em termos de qualidade e
desempenho a empresa deve se esforgcar em monitorar tanto estes
fatores quanto o de resposta da companhia ao cliente de maneira
continua (Engel, 2000).

Voltando a questdao do atendimento, um grande gerador de

insatisfacdao neste ponto foi a resolucdo dada aos problemas
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apresentados a empresa pelos clientes (conforme figura 2, na
analise da fase quantitativa). De acordo com a literatura
especializada, consumidores que estdo satisfeitos com uma
empresa possuem uma maior tendéncia a reclamar. Eles se dariam
ao trabalho de reclamar exatamente pelo fato de se sentirem
conectados a empresa (Solomon,2004). Assim, uma melhor politica
de resolucdo poderia ser implementada para alterar a percepcéao
dentre os clientes. Ao mostrar que atitudes estdo sendo tomadas,
a academia fara com que seu cliente se sinta valorizado. De
acordo com Zeithaml e Bitner, os clientes que enfrentam falhas na
experiéncia dos servigcos, mas que ficam posteriormente satisfeitos
pelos esforgcos de recuperacdo empreendidos pela empresa, serdo
mais fiéis que aqueles cujos problemas néao foram resolvidos. Essa
fidelidade se traduziria em lucratividade (Zeithaml & Bitner, 2003).
Assim, a empresa deixaria seu cliente mais satisfeito e o tornaria
mais fiel. De acordo com Whiteley (1999), companhias espertas
facilitam as reclamacdes, e depois lancam mao delas para atacar
as causas que estdo escondidas através da insatisfacdo dos
clientes.

Durante a analise das respostas relativas aos aspectos
gerenciais, observou-se nos atuais alunos alguns sentimentos
inicialmente levantados pela amostra da etapa qualitativa, relativos
a uma falta de valorizagcdo dos alunos antigos por parte da
empresa. Este sentimento se refletiu em uma insatisfagdo acima da
média geral quando os assuntos eram a valorizacdo ao cliente
(questdo 7 do questionario, figura 5 deste trabalho) e
possibilidades de negociacdo na hora da renovacdo do contrato
(questédo 6, figura 5). Talvez uma negociacdo mais personalizada
para cada cliente reduzisse os niveis de insatisfacdo observados.

O atendimento continuou a ser um gerador de insatisfacdo ao
analisar-se a area de musculacdo da academia. Durante a etapa
gualitativa alguns entrevistados levantaram o argumento que oS
alunos nao receberiam atencdo dos instrutores de maneira

adequada. Apesar de nao se poder detectar na fase quantitativa
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pontos tdo especificos quanto os levantados na fase qualitativa,
pode-se observar uma insatisfacdo acima da média geral em
resposta a questdao 11 do questionario, referente ao tema (ver
figura 7).

Na avaliacdo do grau de insatisfacdo referente as atividades
gue ocorrem na sala de ginastica da academia dois pontos se
destacaram acima da média geral: a variedade das aulas e a
relacdo entre as atividades proporcionadas e as necessidades dos
alunos. Pode-se cruzar estas informacfes com aquelas obtidas na
fase qualitativa do trabalho e realizar algumas suposi¢gbes. A
insatisfacdo presente nestes dois pontos poderia estar vinculada
aos horéarios de algumas das aulas, como sugerem o0s ex-alunos,
gue os consideram inadequados, como por exemplo no caso do
Yoga, ou insuficientes, como no caso do RPM. Estas sado apenas
suposicbes criadas de maneira indireta a partir dos dados
coletados, pois a pesquisa quantitativa ndo pode ser tdo profunda
guanto a qualitativa. De qualquer modo, os respondentes que
utilizam a sala de ginastica elencaram suas preferéncias quanto as
aulas a serem ministradas neste ambiente através da questdo 46
do questionario (figura 13 da analise de dados). Uma aula bastante
popular na academia - a de RPM - teve uma resposta
particularmente baixa nesta pesquisa. A Unica conclusdo a qual
podemos chegar é que tenha havido uma distor¢cdo na amostra
guanto a este ponto. Isto também € mera suposicdo, servindo
somente como ponto de reflexao.

Nas instalacfes, pontos que elevaram a média geral de
insatisfacdo dos alunos foram: o ar condicionado, conforme ja
observado na etapa qualitativa, onde alguns ex-clientes
reclamaram do fato de ndo haver refrigeracdo de area de esteiras
e transports. Este seria o Unico motivo ora vislumbrado, pois néo
haveria razdo aparente para a refrigeracdo gerar a insatisfacdo no
resto das instalacOes. Infelizmente, questbes mais pontuais deste
assunto ndo puderam ser medidas. Ainda quanto as instalacdes, a

gualidade dos vestiarios e banheiros foi origem de insatisfacdo. A
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manutencdo dos equipamentos também se destacou aqui como um
ponto negativo, conforme inicialmente levantado por ex-alunos nas
entrevistas de profundidade.

Outros geradores de insatisfacdo como estacionamento e
seguranca ficaram com uma média acima do esperado, pois estes
foram pontos ndo mencionados na fase qualitativa. O
estacionamento dos veiculos dos clientes é feito ao redor de uma
praca onde a academia esta localizada, ndo havendo espacgo
proprio para os carros dos clientes. A questdo de seguranca
parece refletir uma preocupacdo da populacdo em geral com o
tema. Mais uma vez, isto € uma Suposi¢cdo, pois causas mais
aprofundadas referentes ao assunto seguranca nao foram
pesquisadas.

Na literatura especializada, Jones e Sasser (1995) afirmam
gue a méa qualidade do servico ou produto ndo é a Unica causa — e
talvez nem fosse a principal causa — de uma alta insatisfacdo. Eles
afirmam que simplesmente a empresa teria atraido os clientes
errados ou tenha tido um processo inadequado de trazer de volta
0s clientes certos quando estes tiveram uma experiéncia ruim.
Para estes autores, os clientes basicamente se encaixariam em
uma de duas categorias: os consumidores certos, ou “target
group”, a quem a empresa deveria servir bem e com lucratividade,
e 0S consumidores errados, cujas necessidades a empresa nhao
poderia satisfazer de maneira lucrativa. No caso da UpHill, sua
clientela € muito diversificada. A empresa tem um publico variado
a agradar, sem poder se dar ao luxo de dispensar aqueles clientes
menos lucrativos, ainda mais se a empresa pretende expandir sua
carteira de clientes. As causas de muitas das insatisfacdes de
seus clientes, e que poderiam gerar uma diminuicdo da carteira da
empresa, encontram-se elencadas neste trabalho. Cabe agora a
empresa determinar que caminhos seguir para diminuir a

percepcédo de geradores de insatisfacao dentre seus clientes.
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ANEXO A - RELACAO DE ENTREVISTADOS NA PESQUISA

EXPLORATORIA

VENCIMENTO

7/3/2005
8/3/2005

25/03/2005
7/4/2005
1/3/2005

21/08/2005

30/08/2005

19/05/2005
3/7/2005
6/7/2005

NOME

PAULO MANOEL LEMOS LOBATO
TEREZINHA ENY FONTANA
TE SCHIAVON
SAMANTHA MORAES RANGEL
MARIA CRISTINA MANDELLI
FERNANDO SORAGGI ALKAIM
CAROLINA BROGNI
DEBORA TAVARES DE BARROS
RICARDO ALVES SILVA
MARIA ELMI MARQUES AZAMBUJA
LETICIA POSTAL COPAT
FABRICIO VIEIRA DA CUNHA GONTAN

TELEFONE

3331-6489
3330-6614

3333-7634
33328387
3338-3443
33347992
33284637
33881954
3333-2884
33332445
33517456
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CELULAR

92748306

99750230

81289906

81578375

91288682
99146720
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL — UFRGS
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

ESC LA SE
AIYMINIE 'RACALD

Gostarfamos de conhecer a sua opini&o e avaliar sesu GRAU DE INSATISFACAO com relacéo a
qualidade dos servicos que a Academia UpHill oferece. Esta pesquisa é um trabalho de
conclusdo do curso de Administracdo de Empresas da UFRGS e esta sendo realizada sob a
coordenacéo de Leonardo Gomes Sesti Paz e orientacdo do Prof. José Carlos Fioriolli. Colabore
também com suas criticas e sugestdes. Agradecemos desde ja a sua colaboracao!

Com base em suas experiéncias junto a UpHill, gostariamos que vocé assinalasse 0 seu nivel de

concordancia com cada um dos itens abaixo. Utilize a escala de cinco pontos, onde 1 representa “POUCO
INSATISFEITO” e 5 representa “MUITO INSATISFEITO”. Caso vocé ndo utilize algum dos servicos ou

ndo tenha condicdes de opinar, assinade aopcao “NA” (ndo se aplica).

ATENDIMENTO Pouco Muito

1 — Cordialidade dos atendentes da recepcéo

Insatisfeito Insatisfeito

1()2()3()4C)SC)NAC)

2 — Receptividade dos atendentes da recepcéo
guando criticas/sugestdes sdo apresentadas

1()2()3()4()5()NA()

3 — Apresentacao/aparéncia dos atendentes na recepcao

1()2()3()4()S5C)INAC(C)

4 — Resolucéo dos problemes apresentados pelos
alunos aos atendentes da recepcéo

1()2()3()4()5()NA()

5 — Eficiénciagera dos atendentes da recepgdo

Dentre os itens acima mencionados (1-5),
escreva no espago abaixo o0 numero
correspondente ao item que vocé

considerao MAIS RELEVANTE:

6 — Possibilidades de negociagdo na hora
darenovacao de seu contrato

1()20)3()4()5()NA()

Dentre os itens acima mencionados (1-5),
escreva no espago abaixo o numero
correspondente ao item que vocé

considerao MENOS RELEVANTE:

1()2(0)3()4()5()NA()

7 — Valorizacdo do cliente por parte da academia

1()2()3()4()s()NA()

8 — Atuacdo da geréncia da academia

Dentre os itens acima mencionados (6-8),
escreva no espago abaixo o0 numero

1()2()3()4()5(C)NA()

correspondente ao item que vocé
considerao MAIS RELEVANTE:

Dentre os itens acima mencionados (6-8),
escreva no espago abaixo o0 numero
correspondente ao item que vocé

considerao MENOS RELEVANTE:

Vegaoverso >




AREA DE MUSCULACAO

9 — Quantidade adequada de instrutores
na area de musculagéo

Pouco Muito
Insatisfeito Insatisfeitn

1()2(0)3()4()5()NA()

10 — Conhecimento profissional do atendimerto
dado pelos instrutores de musculacéo

1()2()3()4()S5(C)NA()

11 — Atencéo prestada aos alunos pelos
instrutores da musculacéo

1()2()3()4()s()NA()

12 — Motivacdo dos instrutores de musculacéo

1()2()3()4C)5C)NA()

13 — Apresentacdo/aparéncia dos
instrutores de muscul agéo

Dentre os itens acima mencionados (9-13),
escreva no espaco abaixo 0 numero
correspondente ao item que vocé

considerao MAIS RELEVANTE:

SALA DE GINASTICA

14 - Limpezadasda

Dentre os itens acima mencionados (9-13),
exreva no espago abaixo o0 numero
correspondente ao item que vocé

considerao MENOS RELEVANTE:

Pouco Muito
Insatisfeito Insatisfeito

1()2()3()4()5(C)NA(

15 — lluminagdo dasala

1()20)3()4(C)5(C) NA(

16 — Variedade das aulas

1()20)3()4()5(C) NA(

17 — Relagdo entre as atividades proporcionadas
e suas necessidades como aluno(a)

~ |~ |~ |~

1()2()3()4()5() NA(

18 — Pontualidade das aulas

1()20)3()4()5C)NA(

19 — Horé&rio das aulas

1()20)3()4()5(C) NA(

20 — Qualidade das aulas

1()20)3()4()5(C) NA(

21 — Motivagdo dos professores

~ |~ |~ |~

1()20)3()4()5() NA(

Dentre os itens acima mencionados (14-21),
escreva nos espagos abaixo 0s numeros
correspondentes aos 2 itens que vocé
considera os MAIS IMPORTANTES para

sua satisfacao:

Dentre os itens acima mencionados (14-21),
escreva nos espacos abaixo 0s  numeros
correspondentes aos 2 itens que vocé considera
os MENOS IMPORTANTES paa sua

satisfacao:




INSTALACOES E CONFORTO

22 — Qualidade dos aparel hos de musculacéo

Pouco Muito
Insatisfeito Insatisfeito

1()2()3()4()S5()NA(C)

23 — Numero suficiente de aparelhos de musculacéo

1()2()3()4()5() NA(

24 — Ar-condicionado

1()2()3()4()5() NA(

25 — Piscina

1()2()3()4()5() NA(

26 — Sauna

1()2()3()4C)S5C)NA(

27 — Hidromassagem

1()2()3()4()5() NA(

28 — Qualidade dos vestiarios

1()2()3()4()5() NA(

29 — Qualidade dos banheiros

1()2()3()4()5() NA(

30 — Limpeza das instalagdes

A L L L D T L e

1()20)3()4()5(C) NA(

31 — Qualidade e manutencédo geral dos equipamentos

aerdbicos (esteiras, transports e bhicicletas)

1(0)2()3()4()5()NA(

32 — Quantidade de equipamentos aer6bicos

1()2()3()4()5() NA(

33 —Bar eCafé

1()2()3()4()5() NA(

34 — Loja de roupas de ginastica

1()2()3()4C)5(C)NA(

35 — Horério de funcionamento durante a semana

36 — Horéario de funcionamento durante o fim-de-semana

1()20)3()4()5(C) NA(

37 — Estacionamento nas redondezas

1()2()3()4()5(C)NA(

38 — Seguranca para os alunos

1()20)3()4()5(C) NA(

39 — Conforto da academia em geral

)
)
)
)
1()2()3()4()S5C)NA()
)
)
)
)

1()20)3()4()5(C) NA(

40 — Limpeza das instalagbes

1()20)3()4()S5C)NA(C)

Dentre os itens acima mencionados (22-40),
escreva nos espagos abaixo 0s numeros
correspondentes aos 3 itens que  vocé
considera os MAISRELEVANTES:

AVALIACAO POS-SERVICO

41 — Relagao de expectativa entre o que 0 aluno esperava

antes de se matricular e os servicos prestados

Dentre os itens acima mencionados (22-40),
escreva nos espagos  abaixo 0s  ndmeros
correspondentes aos 3 itens que vocé considera os

MENOSRELEVANTES:
Pouco Muito
Insatisfeito Insatisfeito

1()20)3()4()5(C)NA()

42 — Custo-beneficio no valor dos contratos

1()2()3()4C)S5C)NA(C)

43 - QUAL O SEU GRAU GERAL DE

INSATISFACAO COM A ACADEMIA?

Dentre os itens acima mencionados (41-43),
escreva no espago abaixo 0 numero
correspondente ao item gue vocé considera o
MAIS RELEVANTE:

1()2()3()4()s()NA()

Dentre os itens acima mencionados (41-43),
escreva no espaco abaixo 0 numero
correspondente ao item que vocé considera o
MENOS RELEVANTE:

Vegaoverso>




1vez

) 3.( )3vezes
) 2 vezes

44 - Em média, quantas vezes por_semana vocé freqlienta a academia UpHill ?
1.
2. 4.( ) 4vezes

(
( 5.( ) 5oumaisvezes

45 - Quais dos itens listados abaixo vocé mais utiliza em suas visitas a academia UpHill?
(marque até 2 aternativas)

1. ( ) musculagdo 5.( )sauna

2.( ) esteiras 6. ( ) sdadeginastica

3. () transport 7.( ) bicicletas

4.( ) piscina 8. ( ) Outro:

46 - Nasua opinido, quais deveriam ser as principais aulas proporcionadas na sala de ginastica?
(marque até 3 aternativas)

1.( )Loca 9.( ) Circuito

2. ( ) Aero-boxe 10. ( ) Ritmos

3.( ) Jump-fit 11. () Alogamento

4.( )RPM 12. ( ) Power-stretch

5( ) Yoga 13.( ) Step

6.( )UpClass 14. ( ) Outro:

7.( ) Street Dance

47 — Observagdes gerais.

DADOS DO RESPONDENTE

1-Sexo: () feminino () masculino

2- FaixaEtéria ( )12-18anos ( ) 19-25anos( ) 26-35 anos
() 3645an0s ( )46-55anos( ) 56 anosou mais

3- Nivel de escolaridade: () 1° grau incompleto
() 2°grau completo
() Mestrado/Doutorado

() 1°grau completo
( ) 3 grau completo

4—Casado(a): ( )sim

() No turno da manha

() Noturno datarde

() néo

5— Horario em que normalmente freqiienta a academia:

() No horério do amogo

(' ) No turno danoite

6 — Ha quanto tempo frequentaa UpHill:

(' ) menos de 6 meses

() Entre6 mesese 1 ano

() maisde 1 ano e menos de 2 anos
() maisde 2 anos e menos de 3 anos
( ) 3anosou mais




