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RESUMO

O objetivo dessa monografia é analisar os atributos de um autosservi¢co no
mercado fitness que favoreca ao alcance da satisfacdo do cliente. Para isso, buscou-se realizar
um estudo sobre a satisfacdo dos consumidores de um autosservico em uma academia de
Fortaleza. A metodologia utilizada foi do tipo quantitativo de carater descritivo. Utilizou-se o
procedimento técnico do survey e o tratamento de dados estatistico descritivo. Foi aplicado
questionario para 100 entrevistados, clientes da marca; também foi realizada uma entrevista
com o gestor e foram realizadas observacfes assistematicas no interior do local. Tal pesquisa
propiciou uma compreensdo sobre as principais acGes de um autosservico na academia, como
os clientes avaliaram os diferentes atributos do servigo oferecido, qual a satisfacdo destes e
que aspectos poderiam ser melhorados para aumento da satisfacdo. Entre os resultados obtidos
destacaram-se a infraestrutura de ponta oferecida aos seus clientes, com preco acessivel de
mercado e com pouca presenca de funcionarios para oferecer uma orientacdo quanto as suas
rotinas de exercicio e quanto ao uso dos aparelhos. Além disso, 0s sujeitos investigados
determinaram como principal motivo de escolha dessa academia a procura de infraestrutura
fisica de ponta e do maquinario novo. Isso determina que, a satisfacdo dos clientes esta
relacionada a infraestrutura, ao ambiente fisico e ao preco que ela oferece, nos afirma também
que a insatisfacdo provém do pouco suporte dado pelos profissionais, da pouca quantidade de
equipamentos e do alto tempo de espera. Algumas melhorias foram solicitadas para aumento
da satisfacdo, tais como, uma personalizacdo do atendimento por conta dos funcionarios e
uma maior comunicacdo da empresa com os clientes, o que afasta do modelo do autosservico
proposto pela academia, haja vista esse publico que solicita ndo fazer parte do segmento alvo
da empresa e possivelmente tenderdo a migrar a médio prazo para outra academia. De modo
geral, conclui-se que essa academia do autosservico tornou a atividade fisica mais acessivel a
populacdo de varias classes socioecondmicas diferentemente das academias convencionais
que centram seu servico a um tipo de publico, e por isso, possivelmente, pode criar uma
mudanca de cultura onde deixa de utilizar o servico completo de uma academia que utiliza o
atendimento personalizado a preferirem aderir 0 autosservigo da academia como forma de

pratica do exercicio fisico.

Palavras-chave: Autosservico. Mercado Fitness. Satisfagdo. Autoatendimento. Academia.



ABSTRACT

The aim of this Monograph is to analyze the attributes of a self-service in the fitness market
that favors the achievement of customer satisfaction. For this, he sought to conduct a study on
consumer satisfaction of a self-service in a health Fortaleza. The methodology used was
quantitative, descriptive character. We used the technical procedure of survey and treatment
of descriptive statistical data. Questionnaire was administered to 100 respondents, customers
of the brand, also held an interview with the manager and unsystematic observations inside
the venue. Such research provided better understanding of the main actions of a self-service at
the academy, as customers evaluated the different attributes of the service offered, which the
satisfaction of these and what aspects could be improved to increase satisfaction. Among the
results highlighted by cutting-edge infrastructure offered to their customers, with affordable
market and with little presence of officials to provide guidance on their exercise routines and
how to use the devices. Moreover, they determined as the main reason for choosing this
academy looking for physical infrastructure and high end of the new machinery; and it
determines that customers are more satisfied about the infrastructure, physical and price
environment it offers and dissatisfied with little support given by professionals, small amount
of equipment and high waiting time. Some improvements were requested to increased
satisfaction such as a customization of care on behalf of employees and greater
communication of the company with customers to clarity of information which removes the
self-service model proposed by the academy, there | seen such public requesting not It is part
of the company's target segment and possibly tend to migrate to medium term to another gym.
In general, concludes that this Academy Self-made physical activity more accessible to the
people of various socioeconomic classes unlike conventional gyms that focus their service to
a kind of public and therefore possibly can create a culture change where ceases to use the full
service of a gym using the personalized service prefer to join the self-service of the academy

as a form of physical exercise.

Keywords: Self-Service. Fitness Market. Satisfaction. Auto Attendant. Gym.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho apresenta um estudo da satisfacdo dos clientes de um
autosservico no segmento do mercado de fitness. O objeto de estudo para a realizacdo da
pesquisa foi uma franquia de academias de musculacdo que esta presente em varias cidades
do pais e apresenta oito unidades espalhadas pela cidade de Fortaleza. Contudo, como n&o foi
autorizada a identificacdo da marca nesta monografia, durante as se¢fes a seguir, ela sera
tratada como academia do autosservico, por ser a Unica em Fortaleza que possui como modelo
de seu negdcio o conceito de autosservico.

Servico € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Mesmo que
esse processo esteja ligado a um produto fisico, o desempenho é intangivel e ndo resulta em
propriedade dos fatores de producdo. (LOVELOCK; WRIGHT, 2003)

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) conceituam o servico como sendo uma
experiéncia intangivel que ocorre mediante a interacdo de consumidores (que podem ser
coprodutores) e funcionéarios de servigcos que oferecem solugdes para determinados
problemas.

Desse modo, 0 servico se caracteriza como sendo intangivel, pois ndo pode ser
tocado ou provado pela heterogeneidade no qual o0s servicos sdo variaveis e depende de quem,
quando e onde s&o prestados; pela perecibilidade em que o servigo ndo pode ser estocado e,
por fim, pela inseparabilidade, os servigcos ndo podem ser separados e sdo produzidos e
consumidos simultaneamente. (KOTLER; KELLER, 2006).

Contudo, diante do advento da tecnologia e da globalizacéo, as caracteristicas dos
servigos passaram por evolugdes nas quais as pessoas podem adquirir um servico sem ser
consumidos simultaneamente, como também, ha formas de tangibilizar, estocar e separar o
servico, sem que ele se torne necessariamente perecivel e inseparavel.

Em se tratando das academias de musculagédo, elas se enquadram como sendo
prestadores de servicos esportivos do segmento fitness e que, atualmente, este mercado no
Brasil é considerado o segundo maior do mundo em nimero de academias, sendo 22 mil em
2012, segundo a Associagdo Brasileira de Academias (ACAD Brasil) e ficando atrds somente
dos Estados Unidos. Este segmento, no Brasil, atende aproximadamente seis milhdes de
pessoas, movimentando U$ 2,3 bilhdes, seja pela busca da melhor qualidade de vida e satde
ou por questbes esteticas, ou melhor, forma fisica. No Ceard, sdo 776 a quantidade de

academias espalhadas pelo Estado, segundo Conselho Regional de Educacdo Fisica em 2015.
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Segundo levantamento realizado pelo Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(Sebrae), o Ceara esta em segundo lugar no Nordeste em nimero de academias, atras somente
de Bahia.

O segmento fitness abrange diversas atividades fisicas, tais como: ginastica,
musculacdo, pilates, yoga, lutas, atividades fisicas voltadas para idosos, danca e outras
modalidades. Na atualidade, a forte busca da boa saude e da estética de manter o corpo em
boa forma fez com que houvesse um aumento da procura pelos brasileiros nas academias. O
Brasil por ser um pais tropical, na estacdo do verdo, o desejo de manter o corpo em forma
fortalece 0 mercado que cresce cada vez mais, além disso, 0 aumento da expectativa de vida
dos brasileiros para 74,9 anos, de acordo com IBGE em 2013, tem incentivado a pratica fisica
para idosos, no dia a dia como garantia de boa saude.

Com a alta concorréncia entre as organizacGes do setor fitness, € preciso se
adaptar as necessidades, desejos, gostos, bem como analisar a percepcdo dos consumidores
atuais e obter novos para atingir objetivos empresariais. O cliente da academia esta cheio de
expectativas e ansiedade, ele ndo comprard somente os servicos oferecidos pela academia,
mas também os beneficios trazidos por ela.

Diante disso, é necessario que as empresas busquem uma melhor maneira de
prestar um servico para diferenciar-se perante as concorrentes, a fim de obter ou manter
vantagem competitiva, dai organizacOes especializadas em segmentos de mercados, percebem
melhor as necessidades e desejos dos seus consumidores. Logo, os profissionais e empresas
sdo cada vez mais exigidos quanto a procurar uma melhor forma de prestar um servigo de
qualidade aos seus clientes, de modo a conquista-los, proporcionando satisfacdo e ganhando
um posicionamento forte no mercado. (GOUVEA; MASANO, 2008).

Em procura para melhor gerenciamento dos servigos, para conseguir manter os
clientes e conquistar novos, bem como uma melhor gestdo de seus custos, para ndo acarretar
em prejuizos para organizacdo, as empresas procuram cada vez mais novas formas e modelos
de negocio, para um melhor faturamento e demanda para empresa, para que esteja preparado
para a concorréncia. Desse modo, o objeto de estudo por sua vez se trata de uma franquia que
utiliza o conceito de autosservigo em seu negocio.

Nas proximas secOes dessa monografia 0s seguintes termos: autosservigo e
autoatendimento foram utilizados como sindnimos a que o proprio consumidor utiliza-se do

servigo prestado sem a necessidade de um atendimento personalizado.



13

A modalidade de negdcio baseado no autoatendimento, de acordo com Lovelock,
Wirtz e Hemzo (2011), trata-se de uma pratica de um servigo, que ndo sdao prestados
totalmente pelos funcionarios, mas sim pelos préprios consumidores. Com intengdo de baixar
custos ou alcancar uma melhor disponibilidade de servico ao cliente, ele se auto atende,
proporcionando um menor tempo de espera e assim pode acarretar em satisfacao.

No entanto, o p6s-consumo do servico é o estagio para saber se o aluno atingiu a
satisfacdo da compra, se alcangou suas expectativas sendo determinante para decisoes futuras,
se continuard utilizando o mesmo servico ou ndo. Para Batenson e Hoffman (2001), a
avaliacdo pds-compra esta relacionada a satisfacdo do consumidor, no caso de servicos, o que
importa mais € o servigo percebido e ndo o prestado.

Existem fatores ou condi¢fes necessarias para atingir a satisfacdo de um
autoatendimento, que pode partir de um publico que possui um grau de envolvimento com
esse tipo de servico, afirmam Groonroos (1990) apud Pires e Costa Filho (2001), ou seja,
segmentando certo publico que esta disposto a optar por um autoatendimento, diferentemente
das academias convencionais, como, por exemplo, que existem instrutores dispostos a
acompanharem a pratica do exercicio fisico do consumidor.

Para se tornar mais competitivo no mercado fitness, € importante dimensionar o
conjunto de servicos agregados e avaliar o custo-beneficio dos mesmos. E fundamental
investir na qualidade do servico e tornar o ambiente agradavel, oferecendo uma boa variedade
de opcdes de modalidades individuais e coletivas para homens e mulheres.

Entretanto, na parte do autosservico deve-se ter cautela durante o seu uso, pois se
o cliente ndo souber utilizad-lo pode ocorrer insatisfacdo. Se caso algum aluno da academia
precise de orientacfes ou incentivos para fazer tal atividade, as vezes, pode dificultar gerando
uma insatisfacdo do cliente. No caso da Academia em Fortaleza que oferece o
autoatendimento em seu servico, para ter esse tipo de atendimento personalizado € preciso
que o préprio aluno contrate um personal trainer para orientar em algum exercicio,
especificamente, para aqueles que precisem de um instrutor. Dessa forma, a empresa oferece
altos padrbes de ambiente enquanto que se utiliza de poucos professores, 0s gestores devem
estar atentos a qualidade do servico prestado.

Analisar a qualidade do servico para clientes envolve também a infraestrutura do
local, se 0 ambiente é climatizado com otimo espaco, qualidade dos equipamentos, se 0

atendimento e adequado, se o preco ¢ acessivel e toda parte do oferecimento do servigo.
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Diante disso, o presente estudo tem como definicdo do problema: Como o0s
atributos de um autosservigo se relacionam com a satisfagdo?

O objetivo geral do estudo é analisar os atributos do autosservico no mercado
fitness que favoreca ao alcance da satisfacdo do cliente. E para atingir esse objetivo, foram
tracados os objetivos especificos de:

¢ Identificar quais as a¢des que sinalizam autosservico;

e Analisar como os clientes avaliam os diferentes atributos do servico oferecido

da academiga;

e Identificar qual o nivel de satisfac&o;

o Avaliar que aspectos aumentariam a satisfagdo com a experiéncia de consumo;

O aumento do numero de academias em 52% nos Gltimos trés anos de 15.500 no
ano de 2011, para 23.400 no ano de 2013, de acordo com Associacdo Brasileira de Academias
(ACAD), provocou um fortalecimento no mercado fitness. Com alta do mercado fitness,
preocupacdo com a saude e bem-estar e 0 aumento da renda da populacdo, as academias
deixaram de ser um espacgo ocupado por pessoas que simplesmente queria manter o corpo em
forma e passa ser um ambiente de crescente competicdo no cenario nacional. Dai com
surgimentos de novos empreendimentos e do grande crescimento de academias sao
necessarios cada vez mais buscar o diferenciamento uma das outras para que permanegam 0s
mesmos clientes e conquiste novos consumidores. A tendéncia é que grandes academias
brasileiras assemelham-se aos padrdes da industria norte americana. Dessa forma, é
importante analisar ao que é valorizado pelos consumidores na prestacdo de servicos para uma
maior retencdo de clientes a organizacao.

Em se tratando da academia em estudo, é uma empresa brasileira fitness que se
baseia no preco acessivel, com um ambiente de alta qualidade, com boa iluminacdo e
equipamentos de Ultima geracdo utilizando de poucos instrutores para o atendimento ao
publico, boa opcdo em relacdo ao custo-beneficio ao cliente e, atualmente, conquistou
mercados em varias cidades brasileiras. Assim, a importancia de se realizar um estudo sobre a
satisfacdo dos consumidores de um autosservico em uma academia para avaliar o desempenho
da empresa na conquista e na retencdo de seus clientes e, também, compreender seus
beneficios ao publico proporcionando valor a marca e, por fim, lucratividade a empresa.

Desse modo, € importante que os gestores das academias saibam a melhor forma

de analisar as preferéncias, a cultura e costumes de seus consumidores, assim como também,
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as razbes do uso desse tipo de servico, com objetivo de atendé-los de forma que se sintam
satisfeitos com o servigo prestado agregando valor a marca e podendo proporcionar lealdade
do consumidor. Assim como, Fornell (1992) destaca que os clientes sdo considerados um
ativo para a empresa, os clientes estdo cada vez mais exigentes, devido existir varias empresas
fitness e, também, outras formas da préatica do exercicio fisico ndo somente em uma academia.

Esta monografia estd estruturada nas seguintes secGes: introducdo, referencial
tedrico, metodologia, anélise de dados e as consideracdes finais apresentando os resultados.

Na secdo do referencial tedrico foi subdividido em servigos, marketing de
servicos, autoatendimento, autoatendimento em servicos e satisfacdo todos eles baseados nos
conceitos académicos de diversos autores.

Na secdo da metodologia traz o tipo de pesquisa utilizado, como ocorreu a coleta
de dados e seus procedimentos técnicos para obtencdo de dados;

Na secdo da analise de dados aborda sobre os resultados obtidos pela pesquisa de
campo e sua discussdo dos dados adquiridos.

E por fim, tem a secdo das consideracdes finais que trata de analisar o atingimento
dos objetivos geral e especificos proposto pela pesquisa e também feito comentarios acerca

das limitacGes e sugestes para pesquisas posteriores.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Essa secdo visa o0 entendimento sobre servicos, marketing de servicos,
autoatendimento, autoatendimento em servicos e a satisfacdo conforme diversos autores na

literatura académica.

2.1 Servigos

O conceito de servicos para Rathmell (1974, apud Gouvéa e Yamauchi, 1999, p.
17) se trata de uma mercadoria comercializavel sendo um produto intangivel, ou seja, sem
odor, impalpavel e incorpdreo, em que, geralmente ndo é possivel a experimentacdo antes da
compra, porém permite satisfacbes que compensam o dinheiro gasto na realizacdo dos desejos
e necessidades dos clientes.

De acordo com Kotler e Armstrong (1995), o servigco tem como base toda

atividade ou beneficio, essencialmente intangivel e que n&o resulta na posse de algum bem.

“Servico ¢ qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra e
gue seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada. Sua producdo pode
ou ndo estar vinculada a um produto fisico”. (KOTLER,1998, p. 412).

Conforme Zeithaml e Bitner (2000 apud Machado, Queiroz e Martins, 2006,
p.262):

Servigos sdo atos, processos e performances, como também, todas as atividades
econdmicas cujo produto ndo é fisico ou construido. O servigo é consumido na hora
em que é produzido e prové valor agregado que é essencialmente intangivel e
dedicado, primordialmente, a quem compra.

Servigos sdo atividades econdmicas que uma parte oferece a outra. Geralmente,
baseadas no tempo, seu desempenho traz a seus destinatarios os resultados
desejados, objetos ativos pelos quais os compradores tém responsabilidade.
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 21)

Para entender a diferencga entre bens e servicos, de uma forma geral, Las Casas
(1991) considera que servigos sdo como acgdes de parte intangivel, em que devem ser
vivenciadas como uma experiéncia analisando seu desempenho. Logo, se trata como sendo
objeto e o servico como ato ou desempenho o qual a intangibilidade é a principal diferenca
entre os dois pontos que separam.

Devido as caracteristicas dos bens e servicos no quadro 1, a seguir, mostra-se a

diferenca entre bens e servigos, de acordo com Zeithaml e Bitner (2003, p. 36):



Quadro 1 — Diferencas entre bens e servigos
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Bens Servicos | Implicacdes decorrentes
Tangiveis | Intangi- * Servicos nio podem ser estocados e patenteados;
veis * Servigos nio podem ser exibidos ou comunicados com facilidade;
* E dificil determinar o prego.
Padroni- | Heterogé- | * O fomecimento do servigo ¢ a satisfagio do cliente dependem dos funciondrios;
zados neos * A qualidade dos servigos depende de diversos fatores incontroldveis;
* Nio hd certeza de que o servico executado atenda ao que foi planejado ¢ divulgado.
Produgio | Producio | * Clientes participam, interferem na transagdo ¢ a afetam mutuamente;
separada | e consumo | * Os funciondrios afetam o servigo prestado;
do simultd- | * A descentralizagio pode ser essencial;
consumo | neos * E dificil ocorer a produgiio em massa.
Nio Pereci- * E dificil sincronizar a oferta e a demanda em servigos:
pereciveis | veis * Qs servicos nao podem ser devolvidos ou revendidos.

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p. 36).

Desse modo, o servico, segundo Kotler (1998), possui quatro caracteristicas
basicas como: a intangibilidade, servigos que ndo podem ser tocados ou provados; pela a
heterogeneidade ou variabilidade, na qual os servicos sdo varidveis dependendo de quem,
guando e onde sdo prestados; a perecibilidade, o qual ndo pode ser armazenado para venda ou
uso posterior; e a inseparabilidade, o qual ndo pode ser separado e sdo produzidos e
consumidos simultaneamente.

Entretanto, como 0s servicos sdo intangiveis, os compradores utilizam de diversas
maneiras para avaliar a qualidade do servico, com base nas instalagdes, nas pessoas, nos
equipamentos, nos materiais de comunicacdo, nos simbolos e no preco, dai as empresas
procuram evidenciar no fisico algo intangivel para demonstrar uma boa qualidade de servico
aos seus clientes. (KOTLER; KELLER, 2006)

Kotler e Keller (2006) afirmam que existem cinco categorias de servicos de
acordo com o formato que a empresa oferta seu produto ou servico no mercado, dentre as
quais, 0 servico pode ser tratado como parte principal ou secundéaria da oferta total:

e Bem Tangivel: oferta de um bem tangivel sem nenhum tipo de servico

associado ao produto;

e Bem tangivel associado a servigos: oferta de um bem tangivel associado a um

OU mais servigos;

e Hibrida: oferta esta relacionada tanto a bens como servicos;
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e Servico principal associado a bens ou servigos secundarios: oferta consiste

em um servico principal com servicos adicionais ou bens de apoio;

e Servico puro: oferta esta voltada essencialmente em um servico;

Devido a essa intangibilidade ser uma das caracteristicas dos servigos, pode-se
afirmar que a academia de ginastica, para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), encontra-se como
de médio a alto nivel de elementos de intangibilidade, acompanhados préximos aos servi¢os

de encanador, companhia aérea e dentre outros.

Figura 1 — Valor agregado a bens e servicos por elementos tangiveis em comparagdo com 0s
intangiveis
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Fonte: (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 22).

Aos profissionais e empresas sdo cada vez mais exigidos procurar uma melhor
forma de prestar um servico de qualidade aos seus clientes, de modo a conquista-los, assim
proporcionar uma satisfacio e ganhar um posicionamento forte no mercado. (GOUVEA;
MASANO, 2008 apud COSTA et al., 2011).

Vale lembrar que Albrecht e Zemke (2002) afirmam que o gerenciamento de
servicos tem um papel importante no sucesso da empresa, pois Seu gerenciamento
organizacional transforma a qualidade dos servigos, com base na percepc¢ao dos clientes, em
uma parte importante nas operacfes dos negocios.

Portanto, para Tinoco e Ribeiro (2007 apud Branco, Ribeiro e Tinoco, 2010),

diante desse cenario de mercados competitivos, 0 setor de servi¢os ocupa uma posicao
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importante na economia, desse modo, as organizacfes reconhecem a necessidade de
conquistar e manter clientes para garantir a sua sobrevivéncia.

Com o crescimento evidente desse setor ocorre uma competicdo e uma forte
concorréncia entre diversas empresas, com isso ratifica a importancia do marketing de
Servigos, assunto que serd abordado no proximo tépico, uma ferramenta que pode destacar
uma organizacao a fim de apresentar seus diferenciais e atingir seus objetivos empresariais.

O setor de servigos tem se desenvolvido gradativamente e sua participagdo na
economia ja é de extrema importancia. Este setor, para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011),
predomina e responde por quase dois tercos do Produto Interno Bruto (PIB) anual global,
sendo que, o PIB é um indicador que mostra a tendéncia da economia e seu calculo €
estimado com base nos resultados de trés setores: indUstria, servicos e agropecuéria.

O setor de servigos tem ganhado destaque de forma crescente em muitos paises,
ndo somente pelo seu crescimento no aumento em volume, mas também na variedade e
diversidade de beneficios intangiveis que sdo oferecidos aos consumidores. (BATENSON;
HOFFMAN, 2011 apud TINOCO; RIBEIRO, 2007).

No Brasil, o setor de servigos, durante a década de 1990, representava mais de
50% do PIB nacional. J& em 2012, agregava, segundo dados IBGE, em torno de 68,5% em
relacdo ao PIB. Mesmo com as dificuldades financeiras que abalaram a economia no pais,
essa area possui relevante participacdo. Além disso, concentra-se neste ramo mais de 75% dos
empregados formais, assim, pode-se dizer que o crescimento do emprego, no setor de
servicos, estd diretamente ligado ao desenvolvimento da economia. Dados mais recentes
destacam que, segundo as Contas Nacionais Trimestrais do IBGE, o setor de servicos de 2003
a 2013 passou de 64,7% para 69,4% do valor adicionado do PIB.

De acordo com o Instituto de Pesquisa e Estratégia Econdmica do Ceara (IPECE),
orgdo vinculado a Secretaria de Planejamento e Gestdo (SEPLAG) do Governo do Estado do
Ceard, o setor de servicos é responsavel por 73,8 % do PIB cearense em 2012. 1sso mostra

que, este segmento € o mais representativo dentre os trés setores na economia estadual.
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Figura 2 — Participacao dos trés setores da economia em relacdo ao PIB
do Ceara

Evolucao da Participagao do Valor Adicionado por Setores —
Ceara — 2002 - 2012
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Fonte: IPECE (2012).

O setor de servigos abrange subsetores ou grupos de atividades que, de acordo
com dados da Pesquisa Mensal de Servigos/IBGE em 2015, séo classificados como: servicos
prestados as familias; servicos de informacdo e comunicagdo; servicos profissionais,
administrativos e complementares; transportes, servi¢os auxiliares dos transportes e correio; e
por fim, outros servicos.

Em se tratando do Estado do Ceard, para o setor de servicos foi registrado o
crescimento de receita nominal, no ano de 2015, de 4,6%, sendo que, 0 seu crescimento nos
ultimos doze meses foi de 7,1%, crescimento esse, diferentemente do nacional que cresceu
apenas 1,3% em 2015 e 4,6% nos Gltimos 12 meses. Segundos dados da Pesquisa Mensal de
Servicos/IBGE em fevereiro de 2015, isso demonstra o forte potencial do setor de servigos no
Estado do Ceara e que o0 seu crescimento é maior ao nivel nacional.

No Cear, dentre as categorias de servi¢os que mais cresceram em receita nominal
de servicos esté a categoria de servicos prestados as familias, com 21,4% de crescimento nos
ultimos doze meses (fev./2014 a fev./2015). A categoria de servicos prestados as familias,
conforme IBGE, inclui diversos servicos como: atividades artisticas, criativas e de
espetaculos; atividades esportivas, de recreacdo e lazer; lavanderias, tinturarias e toalheiros;
cabeleireiros e outras atividades de tratamento de beleza; atividades funerérias e servicos
relacionados; outros servigos pessoais; atividades de apoio a educacéo e servigos de educacéo

continuada.
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Pode-se dizer que o mercado fitness, onde se encontram as academias, esta
diretamente inserido nos servigos prestados as familias, na qual possui 0 segundo maior
crescimento no setor de servigos no Ceard em 2015 e que foi utilizado para a pesquisa dessa

monografia.

Quadro 2 — indice e variagio da receita nominal de servicos no Ceara, segundo as atividades

! Varniagao (%)
indice = =
de Mes / Igual mes do ano anterior (2) Acumulada (3)
Atvidades s
receita
Q) dez/14 jan/14 fevi1S No ano Em 12 meses
Ceara 136,1 17 73 21 46 71
Servigos prestados as familias 1588 247 16,8 125 149 214
Servigos de Informagéo e comunicago 1014 27 -63 -116 -89 -35
Servigos profissionais, administrativos e
complementares 1548 112 150 6,0 92 71
Tranaportca, acrvigoo awdliarcs doo
transportes e comeio 1257 88 06 -08 -01 55
Qutros servicos 2055 332 430 228 321 29.8

Fonte: Pesquisa Mensal de Servigos/IBGE (2015).

Em se tratando da cidade de Fortaleza, sua riqueza, medida pelo Produto Interno
Bruto (PIB), possui mais de R$42 bilhdes, segundo dados IBGE em 2012. A forca esta
concentrada mesmo nos Servigos. A cidade que tem o maior PIB do Nordeste € a 92 maior do
pais, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) em 2012.

Diante disso, segundo Pesquisa Mensal de Servicos do IBGE em 2015, o servico
fitness se encontra na classificacdo IBGE de servigcos prestados as familias, no ramo de
servicos voltados a atividade do esporte, especificamente do condicionamento fisico (fitness),
tais como: musculacdo, ginastica, hidroginastica, pilates e yoga, realizadas em academias ou
centro especializados com participacdo de instrutores de educacao fisica ou personal trainers.

2.2 Marketing de Servigos

Las Casas (1991) define marketing como sendo uma area do conhecimento que
envolve todas as atividades referentes as relagdes de troca, orientada para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, a fim de que atinja objetivos da empresa ou do

individuo e sempre considerando o meio ambiente de atuacdo e o impacto destas relacdes. De
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modo que, “um dos principais elementos da definicdo € o aspecto de orientagdo para os
consumidores. Dirigir toda a atividade mercadologica para satisfazer os clientes de
determinado mercado é a chave para o sucesso em qualquer empreendimento”. (LAS CASAS,
1991, p. 12-13).
O desafio dos administradores de marketing consiste em entender o consumidor, no
sentido de conhecer as suas expectativas antes, durante e apds a compra e identificar
tanto suas necessidades e desejos como também satisfacbes ou insatisfacdes
contraidas pelo consumo dos produtos ou dos servigos vendidos. O marketing deve
ser ajustado as alteracfes ambientais. (LAS CASAS, 1991, p. 13)
O composto de marketing ou o mix de marketing, constituido pelos 4Ps (praca,
produto, preco e promocao), é forma estratégica para atingir o consumidor-alvo, devendo o
gestor de marketing buscar uma combinacdo correta para manter o nivel desejado de
satisfacdo no mercado. Em se tratando de empresas de servicos, para Zeithaml e Bitner

(2003), exigem adicdo de novos 3Ps: pessoas, presenca fisica e processo.

Os trés novos elementos do composto de marketing de servigo (pessoas, evidéncia
fisica e processo) estdo incluidos no composto de marketing tradicional como
elementos separados por estarem dentro do controle da empresa, e qualquer um
deles, ou mesmo todos, podem influenciar a decisdo inicial do cliente de comprar
um servico, assim como o nivel de satisfacdo de um cliente e nas decisdes de
recompra. (ZEITHAML,; BITNER, 2003, p. 42)

Assim, devido a maioria dos servicos serem fornecidos por pessoas, a selecdo, o
treinamento e motivacdo dos funcionarios fazem toda diferenca na hora do atendimento ao
cliente. Dentre também, a busca da qualidade sobre a presenga, onde se preocupa com
ambiente fisico (limpeza, estrutura, equipamentos, iluminacao, layout do local) e dos varios
processos de entrega do servi¢co. (KOTLER, 1998).

O desenvolvimento dos 7Ps, para atender o cliente-alvo em um ambiente
competitivo e suscetivel a mudancas, os profissionais devem encontrar a combinacgdo correta,
onde 0s concorrentes poderdo estabelecer processos, precos ou caracteristicas que modificardo
as expectativas dos consumidores. 1sso implica na necessidade dos prestadores de servigos e
profissionais aperfeicoarem constantemente os servicos que oferecem. (KOTLER; HAYES;
BLOOM, 2002 apud SOUZA; GOSLING; GONCALVES, 2013).

A partir disso, Lovelock, Writz e Hemzo (2011, p. 29) descrevem os 7Ps em

relagdo a servigos como sendo:
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e Produto: Os servigos consistem de um produto principal que atenda a

necessidade béasica dos consumidores, reforcando mutuamente as melhorias de

valor agregado que ajudardo os clientes a usarem o produto principal de forma
eficaz. De acordo com Churchill e Peter (2003) apud Assis e Oliveira (2012), eles

raramente podem ser padronizados e para fornecé-los com qualidade, a

organizacdo deve atender as necessidades e desejos de seus clientes e criar valor.

Como sdo intangiveis, torna-se dificil criar padrbes para medir sua qualidade;

e Lugar (praca) e Tempo: A distribuicdo de servicos pode envolver canais

fisicos ou eletrénicos dependendo da natureza. O fator tempo assume importancia,

0 qual os clientes atuais evitam seu desperdicio, assim, um nimero crescente de

servicos esta disponivel 24 horas por dia através de diversos canais de

distribuicdo, incluindo filiais de loja, maquinas de autosservico e internet. Para

Churchill e Peter (2003 apud Assis e Oliveira, 2012), embora os profissionais de

marketing devam trabalhar para que os clientes encontrem facilmente os servigos

desejados, alguns tipos de servigos ndo sao facilmente acessiveis, devido a sua
natureza;

Além disso, pode-se observar que, as empresas cada vez mais buscam novas
formas de distribuicdo de seus produtos e servicos aos clientes, seja através da internet, caixas
de atendimento eletrénico e atendimento telefénico, e pode-se citar, também, o uso do servico
terceirizado através das franquias.

e Preco: Os profissionais de marketing precisam ndo somente estipular precos ao

cliente-alvo, mas também, buscam minimizar outros desembolsos ao cliente que

inclui desde o desperdicio de tempo até esforc¢o fisico, mental ou custos adicionais
monetarios;

e Promocdo e Educacao: Devido sua caracteristica intangivel, servigos tendem

a ser dificeis de visualizar e compreender, neste sentido, torna-se dificil de avalia-

los em seu desempenho e qualidade. Grande parte da comunicagéo é de natureza

educacional, especialmente para novos clientes, ou seja, clientes precisam ser
educados sobre melhor forma de usar um servi¢o, consequentemente podera ter

uma melhor experiéncia e resultado;
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e Pessoas: Muitos servigos baseiam-se na interagdo direta entre os clientes e 0s
profissionais de uma organizacdo. Nota-se que a diferenca entre uma empresa
prestadora de servico e outra esta nas atitudes e habilidades de seus funcionarios;
Em se tratando, de um autosservico se utilizara pouco do atendimento publico ao
cliente, mediante isso, 0 uso desse tipo de servigo deve estar atento ao atendimento ao cliente,
para que ele ndo se sinta perdido ou sem alguma interagdo com a empresa.
e Ambiente Fisico ou Presenca Fisica: O ambiente fisico de servigo influencia
bastante 0 aumento ou diminuicdo da satisfacdo, sobretudo nos servicos de alto
contato entre prestadores e clientes. A aparéncia de edificios, paisagismo,
veiculos, equipamentos, uniforme do pessoal, sinalizacdo, material impresso ou
outros elementos visuais proporcionam evidéncias tangiveis da qualidade do
Servico;
A partir do momento que o cliente sai da sua casa, conta-se como experiéncia do
servico, a localizacéo, a facilidade de acesso e de estacionamento, atengdo da recepcionista e
dos segurangas, e 0s outros clientes que frequentam. Deve-se observar com cuidado uma vez
que cria impacto sobre a satisfacdo dos clientes e a produtividade dos servicos. (LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011).
e Processo: Para criar e entregar elementos de produto a clientes, requer
elaboracdo, planejamento e a implementacdo de processos eficazes. Tais
processos mal elaborados podem levar a uma entrega de servigo de forma lenta,
ineficaz e com o desperdicio de tempo, assim sendo uma experiéncia frustrante.
Contudo, de acordo com Lovelock, Writz e Hemzo (2011), as empresas de servigo
fizeram progresso na reducdo da variabilidade ao tomar cuidados em planejar, processos do
atendimento ao cliente, assim implementando processos padronizados. Dessa forma, clientes
séo envolvidos no processo de coproducédo, onde exigem que os clientes participem da criacao
do servigo em que se espera que o0 consumidor coopere com equipe do atendimento, ou seja,
os clientes costumam atuar como funcionarios de tempo parcial. Pode-se citar, as academias
de ginastica sob supervisdo de um personal trainer, pois € preciso que o cliente seja seu
proprio coprodutor do seu exercicio, visto que quase sendo pouco utilizado o atendimento
(tempo parcial ou total) para chegar ao objetivo desejado pelo cliente, dessa maneira, essa

questdo sera desenvolvido na pesquisa em estudo.
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Como os servicos sdo interacBes complexas afetadas por uma variedade de
elementos, utilizar uma perspectiva marketing holistico é importante. O resultado do servico,
como também, a possibilidade das pessoas permanecerem fiéis a organizacdo depende e séo
influenciados por esses elementos. O marketing holistico de servi¢o exige marketing interno,
externo e o interativo. (KOTLER; KELLER, 2006).

Kotler (1998, p. 418) define os trés tipos de marketing no setor de servigos como:

e Marketing externo: trabalho realizado pela empresa para preparar, fixar

preco, distribuir e promover o servigo ao consumidor;

e Marketing interno: trabalho feito pela empresa para treinar e motivar seus

funcionarios ao bom atendimento;

e Marketing interativo: habilidade dos funcionarios em atender o cliente;

“A exceléncia em marketing de servigos exige a exceléncia em trés areas
abrangentes: marketing externo, marketing interno e marketing interativo”, afirmam Kotler e
Keller (2012, p. 391). A partir disso, avaliar a qualidade de um servico prestado, como
exemplo, é considerado mais dificil do que avaliar a qualidade de um bem tangivel para o
cliente (KOTLER; KELLER, 2012 apud ASSIS; OLIVEIRA, 2012). Devido as
particularidades envolvidas em todo o processo de prestacao de servicos fitness, as atividades
de marketing tornam-se ainda mais desafiadoras.

Logo, cabe aos profissionais de marketing de servicos tornarem 0s aspectos
intangiveis dos servicos, mais tangiveis, de modo a criar valor, aumentar a satisfacdo e
minimizar as incertezas para o cliente durante a contratacdo e 0S processos inerentes ao
fornecimento dos servicos. (ASSIS; OLIVEIRA, 2012).

Dentre as diversas formas que as empresas procuram se diferenciar uma das
outras existe a utilizacdo do autoatendimento ou mesmo autosservico que serd explicado no

topico seguinte.

2.3 Autoatendimento

As primeiras atividades do autoatendimento se deram nos supermercados, onde as

pessoas se serviam sozinhas em troca de precos mais baixos que outros mercados
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convencionais. Pires e Costa Filho (2001) explicam que nos anos de 1950 devido a influéncia
dos modelos americano e europeu, disseminou-se no Brasil a técnica do autosservico.

O conceito de autoatendimento definido por Scheuer (2001), mostra que inclui o
cliente como méo de obra na disponibilizacdo de servicos, de tal maneira que esta méao de
obra é gratuita e substituiria, parcialmente, o funcionario no atendimento, consequentemente a
economia de custos, com o uso destes canais de distribuicdo, pode ser significativa. Isto é, é
uma pratica que normalmente ndo sdo prestados por funcionédrio da empresa, mas sim
efetuados em partes ou completo pelos proprios clientes.

De acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), existem trés niveis de
participacdo do cliente conforme o processo de entrega do servigo ou produto:

e Baixo Nivel de Participacdo: funcionarios e sistemas fazem todo o trabalho

sendo a presenca do cliente minima e requerida na parte final do processo de

Servigo;

e Nivel Moderado de Participacdo: sdo requeridos insumos para ajudar a

organizacdo a criar e entregar servico e para fornecer certo grau de customizagéo

de acordo com o cliente. Cresce a importancia da comunicacdo educativa, para
que a coproducao resulte em servico satisfatorio;

e Alto Nivel de Participacdo: os clientes desenvolvem em trabalho ativo com o

fornecedor para coproduzir o0 servico;

No caso da academia em estudo, o cliente passa a ter alto nivel de participacéo
sendo que, ha parcialmente ou pouca participacao do funcionério no atendimento prestado ao
consumidor.

Desse modo, Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) descrevem que as vantagens para
empresa, quanto ao uso do autoatendimento, podem proporcionar, estdo relacionadas a
reducdo de custos, a melhoria na produtividade, realce na reputacdo tecnoldgica e
diferenciacdo da empresa perante suas concorrentes. J& para os consumidores, proporcionam o
aumento da rapidez, diminuindo o tempo de espera, melhora o acesso, poupa dinheiro e
aumenta a percepcdo de controle. Entretanto, seus desafios e limitacdes, requerem a
preparacdo do cliente para o papel, limita interacdo pessoal reduzindo a oportunidade de
desenvolver relacionamentos e cria dificuldade para obter retorno do cliente.

Diante disso, por estar no segmento fitness, a academia em estudo utiliza da

ferramenta do autoatendimento o qual o consumidor busca a préatica do exercicio aliando o
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preco acessivel com boa infraestrutura do ambiente, utiliza-se, contudo, de pouco atendimento
do funcionério na hora do exercicio fisico em que o cliente deve estar preparado e atento para
a hora do uso do servico de autoatendimento fitness. Como também, é um instrumento de
diferenciacéo entre as empresas em oferecer servicos de alto padrdo de ambiente a0 mesmo
tempo com precos bem acessiveis ao cliente e com baixo custo a empresa.

No entanto, segundo Groonroos (1990 apud Pires e Costa Filho, 2001), o sucesso
do autosservico depende do grau de envolvimento dos usuérios e dos beneficios por eles
percebidos, devendo os usuérios ser recompensados e motivados por fazerem parte do
processo.

Conforme afirmam Lépez-Oliva e Bojéquez (1991 apud PIRES; COSTA FILHO,
2001, p.62) com relacdo ao autoatendimento, pode acontecer de o individuo ficar um tanto
receoso e desconfiado daquilo que ndo conhece. Habitos herdados, crengas, costumes e
expectativas podem constituir os principais fatores de receio na utilizacdo do servico de
autoatendimento.

Portanto, adogdo do autoatendimento em que h& participacdo do cliente no
processo de producdo, acaba por reduzir custos de méao de obra e permitindo que a empresa
ofereca o produto/servigo a um menor custo monetario. (BITNER; BROWN; MEUTER, 2000
apud FIGUEIREDO et al., 2012). Desse modo, no préximo tépico serdo explicadas sobre a
utilizacdo do autoatendimento na dinamica do setor de servigcos e como as empresas devem se
preparar para que elas sejam bem aceitas pelos clientes.

No cenario do autoatendimento em servicos encontram-se caixas eletrdnicos,
cinemas, quiosques de check in em aeroportos, servigos simples de internet e atividades de
entretenimento (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014). Nessa forma de atendimento, de
acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), a empresa tem chance de planejar o seu
respectivo cenario de servicos de maneira que ele se volte para os objetivos mercadoldgicos,
como atragdo do segmento de mercado correto, a atratividade e a facilidade de utilizacdo das
instalacOes e a geracdo da experiéncia de servico desejada.

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) explicam sobre autoatendimento voltado para
servicos, como sendo uma forma dos clientes executarem uma atividade especifica por conta
propria, utilizando instalages ou sistemas fornecidos pelo provedor do servigo, de modo que
o0 tempo e o esforco do cliente acabam substituindo os de um profissional de servico.

De modo geral, no autoatendimento em servicos, uma parte da economia de custo

de funcionérios é compartilhnada com os clientes sob a forma de precos mais baixos e
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estimulos a fim de que eles mudem seu comportamento, para tornar o usuario mais a vontade

do uso de um equipamento. Havera certos ganhos na produtividade e as vezes na qualidade de

servigo, aumentando a participacdo do autosservigo (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).
Conforme Hsied, Yen e Chin (2004, apud Figueiredo et al. 2012, p. 103-104),

ressaltam a importancia do uso do autoatendimento em servicos:

Além disso, a importancia da participacdo do cliente no processo de produgdo do
servico por meio do autoatendimento estd conceitualmente bem estabelecida: pode
aumentar a produtividade da empresa e sua eficiéncia; pode ter efeitos positivos na
percepcdo de qualidade do servico e da satisfacdo do cliente; e pode afetar
positivamente o comportamento de recompra e 0 boca a boca positivo.

Outro fator importante é que a presenca do cliente no sistema de producéo
introduz variabilidades no processo do autoatendimento que devem ser adequadamente
gerenciadas para o sucesso da coproducdo do servico. As variabilidades destacam-se as
habilidades do cliente e o esforco que esta disposto a despender (FREI, 2006 apud
FIGUEIREDO et al., 2012)

Logo, Bendapudi e Leone (2003, apud Figueiredo et al. 2012) explicam que o0s
gestores devem se preocupar em capacitar os consumidores a coproduzirem o servigo pelo
autoatendimento.

Assim como, afirmam Johnston e Clark (2002, apud Figueiredo et al. 2012) que
na pratica significa definir competéncias necessarias dos clientes, seleciona-los, treina-los e
auxilia-los.

A qualidade de servico de autoatendimento é composta por algumas dimensdes
relacionadas ao seu processo de entrega, aos resultados obtidos e a imagem da empresa
(GONROOS, 1995 apud BISCOLA; LIMA FILHO, 2006). Portanto, as empresas devem
realizar avaliacOes a respeito das expectativas e das percepgdes dos clientes a fim de descobrir
em quais dimensfes estdo deficientes e em quais possuem um desempenho superior em
relagcdo aos seus concorrentes.

Porém, o uso do autoatendimento pode representar desejaveis redugdes nos custos
de uma operacdo de servicos em relacdo a alternativa convencional, contudo, a satisfacdo do
cliente, assim como sua lealdade e outros aspectos podem ser seriamente afetados por uma
experiéncia ruim. (BITNER; BROWN; MEUTER, 2000 apud FIGUEIREDO et al., 2012).
No topico seguinte serd abordado sobre a satisfacdo no sentido de buscar e manter o cliente

satisfeito com servico prestado.
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2.4 Satisfacéo

Fazer com que o cliente esteja satisfeito com o servigo prestado € o que as
empresas mais buscam como forma importante em manter um relacionamento forte entre a
organizacdo e consumidor, e a0 mesmo tempo fazer com que os clientes estejam a utilizar o
servico por mais tempo. Batesom e Hofman (2001, apud Duarte e Tinoco, 2013) citam razdes
fundamentais que justificam a busca pela satisfacdo dos clientes entre as quais: 0 custo
elevado de atrair novos clientes comparados ao custo de manter antigos clientes, dai a
necessidade de manter e saber se 0s clientes estdo satisfeitos com o servico prestado e isso
acaba provocando uma demanda competitiva da satisfagéo.

O conceito de satisfacdo é apresentado da seguinte maneira, conforme Oliver
(1997, p. 13):

Satisfagdo é a resposta a completude do consumidor. E o julgamento de que uma
caracteristica do produto/servico, ou o produto/servigo em si, ofereceu (ou esta
oferecendo) um nivel prazeroso de completude relativa ao consumo, incluindo
niveis maiores ou menores de completude.

Kotler (1998) afirma que a satisfacdo trata-se da sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto em relacdo
as expectativas do consumidor. Do mesmo modo, Kotler e Keller (2006, apud Branco,
Ribeiro e Tinoco, 2010) dizem que a satisfacdo é a sensacao de prazer do cliente ao comparar
desempenho percebido de um produto com as suas expectativas.

Oliver (1997, p. 13 apud Zeithaml e Bitner, 2003) define satisfacdo como sendo
uma resposta ao atendimento do consumidor. Trata-se da avaliacdo de uma caracteristica de
um produto ou de um servico, ou proprio ambos, indicando que com eles atingem um
determinado nivel de prazer proporcionado pelo consumo. (OLIVER, 1997 apud
ZEITHAML; BITNER, 2003).

De maneira geral, a satisfacdo é funcdo do desempenho percebido e das
expectativas, o qual se o desempenho ndo atingir suas expectativas, o consumidor fica
insatisfeito, entretanto, se o desempenho atender as expectativas, o consumidor estara
satisfeito. E se, ainda que, o desempenho for além das expectativas, o cliente ficara encantado
(KOTLER, 1998).
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Para Lovelock e Wright (2001, apud Branco, Ribeiro e Tinoco, 2010), altos niveis
de satisfacdo proporcionam muitos beneficios para as organizagdes, pois resultam em maior
fidelidade e, em longo prazo, é mais lucrativo manter bons clientes do que constantemente
atrair novos para substituir os que saem.

Apesar de que Oliver (2000, apud Oliveira et al. 2014) tratam que os elementos
que compdem a satisfagdo ndo diferem em relacdo a um produto ou servico, porém a entrega
de servico é essencialmente resultado de uma interagdo humana em que, as percepc¢des do
cliente dependerdo ainda mais da relagéo que este estabelece com funcionério de contato.

Para isso, existem os determinantes da satisfacdo dos clientes, conforme Tinoco e
Ribeiro (2007), que afetam na avaliacdo do produto ou servigo feita pelo cliente, dentre os
determinantes estdo as expectativas, o desempenho percebido, a desconfirmacdo de
expectativas, qualidade percebida, valor percebido, preco, desejos, imagem corporativas e
afetos/emoc0es.

As expectativas, de acordo com Kotler (1998, p. 53), “sdo influenciadas pela
experiéncia anterior de compra, recomendacdo de amigos e colegas e informacdes e
promessas das empresas ¢ dos concorrentes”. Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), as
expectativas se originam durante o processo de tomada de decisdo, em que 0s consumidores
avaliam os atributos e riscos associados a uma oferta de servigco. Os consumidores apresentam
expectativas antes do consumo, com base de busca de informagdes feitas do mercado, suas
experiéncias anteriores ou mesmo comentario boca a boca. Segundo Oliver (1980, apud
Branco, Ribeiro e Tinoco, 2010), de modo geral, as expectativas podem ser consideradas um
quadro de referéncia sobre o qual os clientes comparam um produto ou servi¢o adquirido. De
modo que, Churchill e Suprenant (1982, apud Branco, Ribeiro e Tinoco, 2010, p. 578)
afirmam que “‘as expectativas refletem o desempenho antecipado do produto ou servigo”.

Diante disso, Gianese e Corréa (1994 apud CORSO, 2004, p. 39) descrevem
quatro fatores que podem influenciar as expectativas: a comunicacdo boca a boca, que sdo as
recomendacdes que os clientes recebem das outras pessoas que ja receberam os servigos dos
fornecedores; a experiéncia anterior, que pode influenciar as expectativas que o cliente tem a
respeito deste servico; as necessidades pessoais, que sdo os principais formadores de suas
expectativas, pois é visando atender estas necessidades que os clientes procuram em um
Servigo; e a comunicacao externa que € proveniente dos proprios fornecedores de servicos,

elevando a expectativa e tornando mais exigente do que sua propria necessidade.
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Figura 3— Fatores que influenciam a formacdo das expectativas do cliente em relacdo ao
servico a ser prestado

Comunicacéo Experiéncia Comunicacdes
Boca a Boca Anterior Externas
I -
Expectativas
MNecessidades Dg Cliente
Pessoais

Fonte: (GIANESE;CORREA, 1994 apud CORSO, 2004, p. 39).

Diante disso, quando as expectativas ou objetivos ndo sdo atingidos ou
conseguidos geram-se sentimentos ou emoc@es negativos que tendem a afastar as pessoas. Em
relagdo aos clientes, eles evitardo recomprar do fornecedor do servigo ou produto. (BRANCO;
RIBEIRO; TINOCO, 2010).

O preco do servico é 0 que se paga para obter o produto ou servi¢o. Muitas vezes
0 preco se torna como principal determinante na decisdo de compra em relacdo a grupos mais
pobre ou sem muita condigdo financeira. Contudo, os clientes interpretam um preco conforme
seus conhecimentos adquiridos em compras anteriores, nas comunicacgdes, nos pontos de
venda e nos recursos on-line, dai o consumidor estabelece um limite minimo e maximo que
sera aceito como preco de servico procurado. (KOTLER; KELLER 2006 apud BRANCO;
RIBEIRO; TINOCO, 2010).

Desse modo, normalmente, muitas pessoas trocam a academia que frequentam, ao
encontrar um local com a mesma estrutura e ambiente, porém com preco mais baixo em
relacdo aquela primeira. Isso demonstra sobre a academia em estudo, a que se oferece uma
Otima infraestrutura, com pregos mais acessiveis ao consumidor, em troca do autoatendimento
que, muitas vezes isso se torna determinante na satisfacdo do cliente. Assim, nos proximos
capitulos sera abordado se autoatendimento propde uma satisfagdo ao consumidor.

O desempenho percebido é definido como o nivel de qualidade percebida de um
produto em relagdo ao preco pago (JOHNSON et al., 1996 apud TINOCO; RIBEIRO, 2007,
P. 456). Alguns autores consideram que a qualidade percebida é o desempenho percebido,
entdo a qualidade percebida é definida como sendo a avaliagdo do cliente sobre a exceléncia
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do produto ou servi¢o (TINOCO, 2006 apud BRANCO; RIBEIRO; TINOCO, 2010). Neste
sentido, o desempenho percebido positivo aumenta a satisfacdo, de modo que, para Gianesi e
Corréa (2006 apud Branco, Ribeiro e Tinoco, 2010, p. 578), “a percep¢do da qualidade ¢
formada em cada momento em que o cliente esta em contato com a empresa fornecedora do
servigo.”

Pode-se observar que, a academia em estudo visa analisar a satisfacdo dos
clientes em um autoatendimento, isto é, o diferencial da academia é oferecer um preco
acessivel com oOtima estrutura, porém com o modelo de negbcio caracterizado pelo
autoatendimento, assim, procura-se entender o desempenho percebido, isto é, se 0s
consumidores mesmo com beneficio do preco ser baixo em relacdo as outras academias
convencionais, estdo satisfeitos pelo servico prestado nesta academia pesquisada.

Além do mais, as emocdes também sdo determinantes da satisfacdo do cliente,
pois orientam as acdes das pessoas no cotidiano e sdo originados por meio dos estimulos que
podem vir do ambiente externo e ambiente dentro do organismo humano (fome, dor de
cabeca), o qual pode haver consumidores que se sentem satisfeitos por simplesmente
praticarem atividade fisica da academia, visto que traz prazer pelo que o exercicio
proporciona (TINOCO; RIBEIRO, 2007).

Com isso, “a empresa deve medir a satisfagdo com regularidade porque a chave
para reter clientes estd em satisfazé-los” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 144). De modo que
para Kotler e Keller (2006), o cliente satisfeito tende a permanecer fiel por mais tempo.

“Quando a concorréncia ¢ grande e o consumidor estd mais informado e exigente,
a avaliacdo constante da satisfagdo traz beneficios.” (MARCHETTI; PRADO, 2001 apud
RIBEIRO; THIESEN; TINOCO, 2013, p. 610). O uso de pesquisas e modelos de satisfacéo
de clientes ndo serve apenas para avaliar o desempenho atual das empresas, mas também para
orientar melhorias a serem realizadas nos itens que apresentam menor satisfacdo (WICKS;
ROETHLEIN, 2009 apud RIBEIRO; THIESEN; TINOCO, 2013).

Entretanto, Evrard e Rodrigues (1995, apud Tinoco e Ribeiro, 2007) abordam
que, devido a natureza intangivel dos servigos em relacdo a avaliacdo da satisfacdo do cliente,
torna complexa a avaliacdo, em geral de suas caracteristicas, pois os beneficios psicologicos
oferecidos ndo sdo observaveis e muito menos mensuraveis.

Churchill e Suprenant (1982, apud Tinoco e Ribeiro, 2007, p. 456) ressaltam que
“A desconfirmacdao ¢ produzida pela discrepancia entre as expectativas anteriores € o

desempenho real do produto percebido pelo cliente”. Tal qual, quando o desempenho
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percebido for igual as expectativas, tem-se uma confirmagdo, quando é superior as
expectativas, existe uma desconfirmacdo positiva, gerando a satisfacdo, contudo, se for
inferior, ocorre uma desconfirmacdo negativa gerando insatisfacdo ao cliente.
(NASCIMENTO, 1998 apud TINOCO; RIBEIRO, 2007).

Em outras palavras, conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), as avaliagdes da
satisfacdo sdo formadas pela comparagdo do desempenho que os clientes experimentam com a
projecdo ou expectativa do que € esperado pelo cliente, ou seja, € uma comparagdo entre a
expectativa do cliente com o desempenho efetivo de um servico. O resultado € denominado
ndo confirmacgdo positiva, o qual o servico foi melhor que esperado; ndo confirmacgdo
negativa, se foi pior que esperado; ou confirmacéo, se foi como esperado (LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011).

Desse modo, de acordo com Kotler (1998), diversas empresas focam pela alta
satisfacdo, porque os consumidores que estiverem apenas satisfeitos estardo dispostos a mudar
quando surgir melhor oferta, de tal modo que a alta satisfacdo cria afinidade emocional com a
marca e por fim o resultado é a alta lealdade do consumidor.

Vale salientar que, para Fornell (1992, p. 18) os “clientes satisfeitos sdo um ativo
para organizacdo. Mudancas na satisfacdo sdo consequéncias de decisdes passadas e predizem
o desempenho futuro”. Assim, segundo Radons, Torres e Ceretta (2012), quanto maior a
satisfacdo geral, maior recompra e maior retencdo de clientes, no que resulta em maiores
lucros para empresa.

Diante disso, para empresas focadas no cliente, a satisfacdo de seus clientes é ao
mesmo tempo uma meta e uma ferramenta de marketing (KOTLER; KELLER, 2006).

Entretanto, Oliver (1999, apud Souza, Gosling e Gongalves, 2013) cita que a
satisfacdo € um caminho indispenséavel para o desenvolvimento da lealdade, porém satisfacao
somente, ndo garante que o consumidor sera leal.

A percepcdo dos clientes em relacdo a qualidade dos servigos € o resultado entre a
comparacdo das expectativas e a experiéncia efetiva, ou seja, entre essa relacdo do que o0s
consumidores acham que véo receber com o que eles percebem que estdo recebendo, e 0
processo de recebimento que submetem do servico determina o nivel de satisfacdo
(ALBRECHT; ZEMKE, 2002 apud CORSO, 2004). De modo que, segundo Hamel e
Prahalad (1995, apud Corso, 2004, p. 38), “um servi¢o cada vez pior gera expectativas cada

vez mais baixas e aumenta cada vez mais a sensibilidade ao preco”.
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Além disso, de acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 69), “Ao criar
mais valor para o cliente, conforme medido por um maior indice de satisfacdo, a empresa cria
mais valor para seus proprietarios. Clientes satisfeitos representam mais dinheiro para
empresa’.

Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), pode-se observar que a verdadeira
fidelidade estd na satisfacdo do cliente, no qual clientes bastante satisfeitos tém a
probabilidade de serem defensores leais da empresa, se consolidarem na hora da compra e
disseminarem o boca a boca positivo, j& a insatisfacdo afasta o cliente.

Pode-se observar que altos niveis de satisfacdo levam a melhoria do desempenho
futuro de um negdcio, haja vista que, utilizar as estratégias de fidelizacdo com base no
relacionamento, personalizacdo de servicos e a recompensa pela fidelidade do cliente, assim
promovendo a satisfacdo (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

Por outro lado, Bitner (1990, apud Amaral et al. 2013, p. 35) ressalta que a
satisfacdo é um antecedente a lealdade e o cliente tendera a ser leal enquanto estiver satisfeito.

Assim, para Oliver (1999, apud Souza, Gosling e Gongalves, 2013), a satisfacdo é
um caminho indispensavel para conseguir atingir a lealdade, mas que apenas a satisfacdo néo
garante que o consumidor serd leal a empresa ou a marca. De acordo com Dimitriades (20086,
apud Ribeiro, Thiesen e Tinoco, 2013), a satisfacdo esta diretamente relacionada a lealdade
com a empresa, estabelecendo relagdes de longo prazo. Dessa forma, procurar manter clientes
satisfeitos implicara em menor custo do que obter novos clientes (BATENSON; HOFFMAN,
2001 apud RIBEIRO; THIESEN; TINOCO, 2013).

Em relacdo ao presente estudo de pesquisa da andlise da satisfacdo dos clientes no
mercado fitness a proxima secdo é detalhada sobre a metodologia utilizada para a pesquisa do

estudo.
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3. METODOLOGIA

A fim de alcancar o objetivo de analisar o desempenho da qualidade do
autoatendimento no segmento fitness foi utilizado o método da pesquisa descritiva. Segundo
Silva e Menezes (2000, p.21), “a pesquisa descritiva visa descrever as caracteristicas de
determinada populacdo ou fendbmeno ou o estabelecimento de relagbes entre variaveis.
Envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta de dados: questionario e observacédo
sistematica”.

De acordo com Gil (2002), como exemplos entre as pesquisas descritivas,
salientam-se aquelas que tém por objetivo estudar as caracteristicas de um grupo, ou nivel de
atendimento dos 6rgdos publicos de uma comunidade. S&o incluidas neste grupo as pesquisas
que tém por objetivo levantar as opinides, atitudes e crengas de uma populacéo. Para Cervo,
Bervian e da Silva (2007), este tipo de pesquisa ocorre quando se registra, analisa e
correlaciona fatos ou fendmenos, sem manipula-los.

Para tanto, o tipo de coleta de dados quanto ao problema da pesquisa, saber quais
atributos que um autosservico deva sinalizar para promover a satisfacéo, € classificada como
quantitativa. Esse tipo de coleta descreve em numeros opinides e informacdes. Oliveira
(1997) aponta que o método quantitativo é empregado no desenvolvimento de pesquisas de
ambito social, econdmico, de comunicacao, mercadoldgicas, e de administracdo e representa
uma forma de garantir a precisdo dos resultados, evitando distorcdes.

Quanto aos procedimentos técnicos foi utilizado o survey. Assim sendo, as
pesquisas desse tipo caracterizam-se pela interrogacéo direta das pessoas cujo comportamento
se deseja conhecer. Basicamente, procede-se a solicitacdo de informacdes a um grupo
significativo de pessoas acerca do problema estudado para, em seguida, mediante andlise
quantitativa, obterem-se as conclusdes correspondestes aos dados coletados (GIL, 2002)

Com base nisso, os dados coletados da pesquisa foram feitos por meio de
guestionarios, com perguntas na maioria sendo fechadas e objetivas apresentando um
conjunto de alternativas de respostas ao entrevistado, logo, pode-se dizer que, o tipo de fonte
de informacdo foi: primarias, em que se baseiam em documentos originais, que nao foram
utilizados em nenhum estudo ou pesquisa anterior, podendo ser coletados mediantes
entrevistas, questionarios e observacdes (ANDRADE, 1993). Ressalta-se ainda que a

construcdo das perguntas dos questionarios deu-se por meio de uma tabela de congruéncia
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(apéndice B), o qual apresenta-se 0s objetivos da pesquisa, com respectiva teoria associada e
que serviu de elaboragdo para formulacéo das referidas perguntas do questionario aplicado.

Assim, o tipo utilizado de tratamento de dados foi & estatistica descritiva, o qual
Santo (1992) ressalta que esse método € usado na organizacdo, resumo, tabulacao,
representacdo e descricao de dados, de modo que, tem o intuito de fornecer uma representacao
de dados que descrevem de forma quantitativa e numérica, grafica e tabular os resultados da
pesquisa.

A pesquisa de campo teve como base analisar a satisfagdo do consumidor em um
autosservico fitness. Sendo assim, o questionario de pesquisa foi aplicado no més de maio de
2015, em uma amostra total de 100 usuarios frequentadores da academia que oferece o
autoatendimento. Foram visitadas algumas das oito unidades de uma marca distribuidas pela
cidade de Fortaleza. A estrutura do questionario (apéndice A) aborda questBes relacionadas
ao perfil do consumidor, suas caracteristicas em se tratando de atividade fisica, motivos
importantes em que fez escolher a academia atual, a respeito do autoatendimento geral e
especificamente sobre autosservico na academia e por fim, seu grau de satisfacao.

Além disso, foi utilizado o método da observacdo como experiéncia direta para
aquisicdo de conhecimento sobre o modelo de autoatendimento da academia em estudo.
Conforme Gil (2002), estabelecimento assistematico da observacao, € o que ocorre sem muito
planejamento e controle previamente elaborados pelo pesquisador; de relagdes entre os fatos
no dia a dia é que fornecem alguns indicios que ja podem ser utilizados para o presente
estudo.

A primeira visita foi realizada em dezembro de 2014, para adquirir conhecimentos
gerais quanto ao funcionamento e o dia a dia da empresa, como também da realidade do
modelo do autoatendimento utilizado pela academia e como 0s usuérios correspondem; e com
conversa direta com o gestor lider. As visitas posteriores foram realizadas no més de maio de
2015, a fim de aplicar questionario e ao mesmo tempo fazer observacGes da academia

analisada em conversas com o instrutor.
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4. ANALISE DE DADOS

Esta secdo procura evidenciar dados para o estudo da satisfacdo dos clientes de
uma academia do autosservico abordando principais pontos que visam o atingimento do
objetivo do estudo dessa monografia. Esses principais aspectos destacam o perfil da amostra
condizente com autosservico, as acfes e caracteristicas de um autosservico da academia;
como os clientes avaliam os diferentes atributos para escolha do servico da academia
destacando como os diferentes subgrupos identificados se posicionam as caracteristicas do
autosservico e, como também, como os clientes avaliaram a academia convencional das quais
praticavam com academia do autosservico. Finalizando na identificacdo da satisfacéo, os seus

aspectos de melhoria e a forma de recomendacao quanto ao uso do servico.

4.1 Apresentacao da Empresa e Perfil da Amostra

Como se detalhou na metodologia, a amostra é do tipo ndo probabilistica, de
conveniéncia, por julgamento, ou seja, o0 respondente devia ser aluno da academia objeto do
estudo.

A pesquisa fundamenta-se no estudo do autosservigo especificamente no mercado
fitness, assim foi escolhida como objeto de estudo uma franquia de academias, onde existem
oito unidades somente na cidade de Fortaleza, que é a Unica marca que seu modelo de negoécio
é baseado no conceito do autosservico. Como administracdo do negdcio ndo autorizou expor o
nome da empresa nesse estudo, ao longo do trabalho a identificacdo dessa franquia acabou
sendo chamada pela academia do autosservico.

Essa academia foi fundada em 2009, onde buscava se reunir decoracéo,
iluminacdo e equipamentos de Gltima geracdo por precos extremamente acessiveis se tornando
a melhor opgéo em relagéo ao custo beneficio do mercado de academias no Brasil. Assim, seu
posicionamento baseia se no oferecimento de uma infraestrutura de alto padrao com precgo
competitivo de mercado em troca ndo oferece atendimento personalizado ao publico se
tornando um autoatendimento em servigos fitness. Comecgou a operar suas atividades em
Fortaleza, com oito unidades, ha aproximadamente menos de dois anos e ja possuem adeptos
pela escolha da academia do autosservigo como pratica fisica e qualidade de satde no seu dia

a dia.
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O corpo da empresa que atua diretamente na unidade da academia é formada pelos
atendentes de recepcdo, os profissionais da Educacdo Fisica e o Gestor. Sendo que, a
quantidade de professores que atuam como instrutores e orientadores dos usuérios na forma
correta dos exercicios e no uso dos aparelhos, € padronizada na seguinte forma: no periodo da
manha atuam somente dois professores, no periodo da tarde somente um e a noite, onde existe
maior demanda de alunos, possuem trés professores afirmou o gestor de uma das unidades da
cidade.

Assim, pode se observar que em entrevista com o gestor dessa academia, o aluno
que chega a academia, ele recebe apoio do profissional sempre que necessitar e ndo somente
enguanto novato. Dessa maneira, sempre que os alunos tiverem algum tipo de duvida, eles
requisitam a ajuda do professor e estes estardo dispostos a ajudar sempre. Logo, 0S
profissionais orientam seus alunos de forma igual entre quem s&o mais antigos ou 0s que
estdo recentes, no momento que o aluno precisar ele terd um profissional para sanar sua
duvida. Porém, o aluno deve ir ao professor e ndo o contrario, dessa forma, ha um certo tempo
de espera caso ele esteja atendendo outra pessoa, pelo fato de haver poucos profissionais, por
ISSO trata se de um autosservigo.

O perfil a seguir é resultado da aplicacdo dos questionarios: observa-se que 0
publico é jovem (65%) e adulto jovem (26%) totalizando 91%. Pela faixa etéria
predominante, pode-se inferir que o publico esta alinhado com a proposta de autosservico, ja
que sdo pessoas fisicamente mais independentes. O que condiz com Lovelock, Wirtz e
Hemzo (2011) que apontam o autosservico como uma forma dos clientes executarem uma
atividade especifica por conta prépria.

Em relacdo ao género, 59% dos respondentes sdo homens, o que condiz com a
atividade foco da academia, ja que musculacdo é tradicionalmente mais praticada pelo publico

masculino.
Tabela 1 — Perfil da Amostra Idade x Sexo.
IDADE Feminino (%)|Masculino (%) | Total Geral (%)

15 a 18 anos 2 1 3
19 a 30 anos 27 38 65
31 a 45 anos 10 16 26
46 a 60 anos 2 4 6

Total Geral | 41 59 | 100

Base: 100 — Total de respondentes.
Fonte: Dados da Pesquisa.
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Em relacdo a escolaridade, 45% dos respondentes estdo cursando uma graduacao
em que 38% dos respondentes séo de idade 19 a 30 anos como forma de dizer que essa faixa
etaria é predominante. Em segundo, 26% dos entrevistados ja concluiram o ensino superior,
em que basicamente essa porcentagem é subdividida por jovens de 19 a 30 anos e a outra
formada pelo publico adulto de mais de 30 anos.

Pode se inferir que, a predominéancia do pablico da academia esta nas faculdades
cursando uma graduacao (45%) ou ja finalizou (26%), totalizando (71%). Isto condiz que esse
publico estd a procura do crescimento profissional, consequentemente se inserirem no
mercado de trabalho e o que implicam na independéncia financeira.

Tabela 2 — Perfil da Amostra Idade x Escolaridade de maior representacao
ESCOLARIDADE

IDADE Ensino Médio Superior Superior

Total I (%
Completo (%) | Incompleto (%) |Completo (%) el Szrell o)

15 a 18 anos _ 2 _ 2
19 a 30 anos 7 38 12 57
31 a 45 anos 2 3 12 17
46 a 60 anos 1 2 2 5
Total Geral | 10 | 45 26 81

Base: 81 — Total de respondentes.
Fonte: Dados da Pesquisa.

Em se tratando da renda familiar, maior parte apresentou renda familiar entre R$
4.410,00 a R$ 8.700,00 com 32% dos entrevistados, 0 que demonstra que sdo representados
pela classe B1. Em seguida, acompanha se com 21% ambos o0 que estdo entre renda de R$
2.410,00 a R$ 4.400,00 e mais de R$ 8.700,00, o que caracterizam por serem da classe B2 e
A, respectivamente.

Pode se afirmar que, como boa parte do publico se inserem na classe B (53%),
isso condiz que possuem uma renda favoravel para pratica, embora que, também foi visto a
pouca presenca da classe A (21%) onde se pode dizer que 0 servico estd acessivel a esse tipo

de publico também tendo a maior predominancia da classe B.
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Tabela 3 — Perfil da Amostra ldade x Renda Familiar de maior representagéo.

RENDA FAMILIAR
Entre R$ Entre R$ :
IDADE Mais que R
2.410,00 aR$|4.41000aR$| 7'00q0“0 (%f Total Geral (%)
4.400,00 (%) | 8.700,00 (%) |
15 a 18 anos _ 2 _ 2
19 a 30 anos 14 18 14 46
31 a 45 anos 6 10 4 20
46 a 60 anos 1 2 3 6
Total Geral | 21 32 21 74

Base: 74 — Total de respondentes.
Fonte: Dados da Pesquisa.

Pode se dizer que sobre o perfil do cliente da academia com base nos
questionarios aplicados, percebe se que hd uma predominancia de um publico jovem,
cursando uma graduacdo e pertencentes a classe B, o qual essa classe socioeconémica
representa 12,1% da populacéo fortalezense, segundo ABEP de 2015.

Além disso, em Fortaleza, os bairros que possuem concentracdo de renda em que
encontram as pessoas da classe A e B, ou seja, 0s bairros onde pressupBe que 0s
frequentadores dessa Academia devem ter sua residéncia sdo em bairros como Meireles,
Guararapes, Coco, De Lourdes e Aldeota, afirma dados do IPECE de 2012. O que pode se
observar € que normalmente, a maioria das unidades dessa franquia esté localizada em bairros
como Meireles e Aldeota. Outras unidades estdo pelos bairros como Edson Queiroz, Cidades
dos Funcionarios, Parangaba e Benfica o que normalmente, é devido aos altos indices de
populacdo que séo a partir de 20 mil habitantes por bairro, segundo dados da Prefeitura de
Fortaleza 2015, e também para atender a demanda que reside nesses respectivos bairros.

Portanto, como o sistema do autosservico propGe a entrega de um Sservico
executado pelo cliente, isto é, autoatendimento, como foi possivel observar que pelo resultado
da amostra é condizente afirmar que o cliente de um autosservi¢o tende ser mais jovem e
independente, além disso, a localizagdo dessas franquias em bairros mais centrais tende atrair
um publico de classe B e C. Além do mais, 0 que se pode acrescentar que, pela academia
oferecer prego acessivel, torna aparecer um publico de classes como C e D estarem praticando
exercicio fisico juntamente com a classe predominante B, mostrado nos dados, isso implica na
presenca de varios segmentos quanto ‘as classes socioeconémicas, diferentemente onde

comumente existem academias exclusivas para tipo exclusivo de pablico.



41

4.2 Caracterizacao do Autosservico no Mercado Fitness.

Este topico busca o entendimento sobre as agfes que caracterizam um
autosservico no Mercado Fitness. Para Scheuer (2001) o conceito de autosservico mostra que
inclui o cliente como méo de obra na disponibilizacdo de servi¢os. Desse modo, buscou se
verificar como o cliente lida com o autoatendimento. Dentre os 100 entrevistados, 62%
indicaram que ja possuiram de alguma forma uma experiéncia com autoatendimento, sendo
que 11% dos entrevistados como sendo uma experiéncia excelente e 35% como boa. Assim,
pode-se observar para 0s consumidores desta academia declararam que em se tratando do
autoatendimento em geral que j& obtiveram experiéncia e tendem a reagir de forma mais

positiva ao servico, totalizando (46%).

Tabela 4 — Experiéncia com autoatendimento.

Experiéncia com autosservico (%)

N&o 38
Sim 62
Excelente 11
Boa 35
Regular 13
Ruim 3

Total 100

Base: 100 — Total de respondentes.
Fonte: Dados da Pesquisa.

De acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), existem trés niveis de
participacdo do cliente conforme o processo de entrega de um produto ou servico, assim pode
se classificar que o autosservigo da academia, necessita se de um alto nivel de participacao
dos seus clientes, onde eles proprios em trabalho ativo possuindo pouca presenca do
funcionario na execucao dos exercicios fisicos.

Dos questionarios aplicados, buscou se identificar as acGes que sinalizam o
autosservigo para entender se os alunos recebem ou ndo orientagdo de um profissional e se
essa orientagdo é apenas a primeira vez (determinante do autosservi¢o) ou permanente, isso
com intuito de compreender se o aluno faz exercicios por conta propria ou se tem suporte
exclusivo do instrutor. Essa orientacdo foi subdividida em se recebem orientacdo na rotina dos

exercicios e se recebem orienta¢do no uso dos aparelhos.
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Tabela 5 — Academia oferece orientacdo nos exercicios.

ORIENTACAO NOS EXERCICIOS
Nao 18
Sim 82
Apenas a primeira vez a7
Permanente 35
Total | 100

Base: 100 — Total de respondentes.
Fonte: Dados da Pesquisa.

Com base nisso, entre 100 entrevistados, 82% declaram que a academia oferece
orientacdo na rotina dos exercicios o qual quase 50% dos respondentes indicaram que essa
orientacdo € apenas a primeira vez, haja vista que quando o aluno com o passar do tempo de
pratica de atividade fisica ele possuird conhecimentos necessarios de como executar um
exercicio de forma correta e sem precisar de um apoio profissional pelo seu tempo de prética.

Ou seja, ao longo da atividade fisica, tal usuario vai desenvolvendo seu nivel de
rotina de atividade ou exercicio passando de nivel a partir do bésica, intermediario ao
avancado, assim vai contribuindo para auto percepcdo do aluno na sua rotina ou plano de
exercicios o que condiz que, ira precisar menos do instrutor devido adquirir mais experiéncia

e conhecimento quanto ao plano de exercicios.

Tabela 6 — Academia oferece orientacdo no uso dos

aparelhos.

ORIENTACAO NOS USO DOS

APARELHOS

N&o 19
Sim 81
Apenas a primeira vez 37
Permanente 44
Total | 100

Base: 100 — Total de respondentes.
Fonte: Dados da Pesquisa.

Afirma Scheuer (2001), o cliente atua como mé&o-de-obra na disponibilizagdo de
servicos, de tal maneira que esta mdo-de-obra é gratuita e substituiria, parcialmente ou por
completo o funcionario, sendo efetuados em partes ou completo pelos préprios clientes.

Ja em relacdo a orientacdo no uso dos aparelhos, 81% declararam ¢ realizada, a
maior parcela com 44% de respondentes indicaram que a orientagdo da academia sobre o uso

dos aparelhos é permanente, porém ela ndo deixa de ser um autosservi¢o por isso, pois soma
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os que afirmaram que ndo recebem orientacdo (completo) com os que afirmam que a
orientacdo é apenas a primeira vez (parcial), totalizando (56%), sendo que no autosservico o
aluno desempenha o servigo total ou parcial, ndo possuindo um profissional de apoio total ou
exclusivo a ele.

Bendapudi e Leone (2003 apud Figueiredo et al. 2012) explicam que o0s gestores
devem se preocupar em capacitar os consumidores a coproduzirem o servigo pelo
autoatendimento através de suas orientacdes e suporte ao cliente. De modo que, muitas vezes
€ necessario que exista uma orientagdo na hora que necessitar ao aluno sobre o uso dos
aparelhos, pois afirmam Lépez-Oliva e Bojoquez (1991 apud PIRES; COSTA FILHO, 2001)
com relacdo ao autoatendimento pode acontecer de o individuo ficar receoso e desconfiado
daquilo que ndo sabe manusear, assim os clientes avaliam o autosservi¢o no sentido de terem
apoio mesmo que néo seja total.

Sobre o autosservi¢o, conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), desafios e
limitacGes requerem preparacdo do cliente quanto ao uso do servigo, pois existem impactos
que o autosservico impde tais quais: limitacdo da interacdo pessoal, diminuicdo da
oportunidade de desenvolver relacionamento e dificulta na obtengéo do retorno do cliente.

Assim, como um autosservico limita a interacdo do cliente com a empresa, é
necessario que a empresa busque formas de interacdo para que o cliente ndo se sinta sozinho
ou desestimulado a pratica do exercicio de forma propria, dessa forma, 56% dos 100
respondentes afirmaram que a empresa promove eventos como forma de integracdo entre 0s
clientes com a prépria academia. Também, foi verificado em entrevista com o gestor que
esses eventos sdo internos para os clientes, estes realizados como minifestas para as datas
comemorativas como o dia das maes, Sdo Jodo, Natal, entre outros através de Djs, ou musica
ao vivo ou degustacdo de suplementos, tudo isso é uma forma utilizada da empresa para
integracdo dos clientes, e isso contribui para a reducdo do impacto do modelo que o
autosservigo impde.

Portanto, ado¢do do autoatendimento € vista de forma que o cliente atua na
participacdo do processo de producdo contribuindo por reduzir custos de mao de obra e
permitindo que a empresa ofereca o produto/servigo a um menor custo monetario. (BITNER;
BROWN; MEUTER, 2000 apud FIGUEIREDO et al., 2012).

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) descrevem que as vantagens para empresa

quanto ao uso do autoatendimento podem proporcionar séo a reducéo de custos, a melhora da
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produtividade, realca a reputacdo tecnoldgica e diferencia a empresa perante suas

concorrentes.

4.3 Avaliacéo dos clientes em relacéo ao autosservico oferecido pela academia.

Esse topico busca a compreensdo de como os clientes avaliam diversos atributos
ao optarem pela escolha do servico oferecido da academia pela qual é o objeto de estudo da
pesquisa.

Diante dos objetivos estabelecidos pela pesquisa em estudo, 0 objetivo geral foi
analisar os atributos do autosservi¢co no mercado fitness que favoreca o alcance da satisfagéo,
a partir disso, foram tracados quatro objetivos especificos.

O primeiro objetivo especifico € identificar quais as agdes que sinalizam o
autosservigo. Para ela ser um autosservico, de acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011),
deve haver uma parte da economia de custo de funcionarios compartilhada com os clientes
sob a forma de precos mais baixos e estimulos a fim de tornar o usuario mais a vontade do
uso de um equipamento.

Dai, em visitas realizadas observou-se que ha poucos profissionais da Educacéo
Fisica na academia, 0 qual aluno executa a atividade fisica de forma independente. Além
disso, por se tratar de autosservi¢o, 0 usuario fica mais a vontade no uso dos equipamentos
tendo interferéncia do instrutor quando for somente requisitado por ele, ou seja, segundo em
entrevistas com o gestor de uma unidade, é o aluno que solicita ajuda do professor e ndo é o
professor que segue o aluno durante sua rotina de exercicio, logo pode se dizer que trata se de
uma caracteristica do autoatendimento.

Dentre os 100 respondentes, buscou se identificar um subgrupo de pessoas quanto
a experiéncia ou ndo anterior em academias, dai foi detectado um subgrupo de 65% aqueles
gue vieram de outras academias e os restantes 35% € a primeira academia que frequentam.
Desse modo, foi estabelecido no gréafico 1 que mostram os principais atributos avaliados por
esse subgrupo na determinacgdo pela escolha atual desta academia para atividade fisica. Com
base nos 65% que vieram de academias convencionais, esse grafico 1 demonstra de itens

importante e muito importante para aderirem esta academia.
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Gréfico 1 — Principais atributos para decisdo de escolher o autosservigo da Academia.
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Base: 65 — Total de respondentes que vieram de outras academias.
Fonte: Dados da Pesquisa.

Os dados mostram que os alunos migraram mais do que simples oferecimento de
um preco acessivel, mas também pela procura por uma infraestrutura que atenda as suas
expectativas, o que, pelo nivel de importancia dada aos diferentes componentes da academia,
é atendido atualmente.

Contudo, pela academia oferecer precos competitivos no mercado, o atributo
preco ficou no meio entre itens mais importantes avaliados pelos respondentes, com 86% de
importancia, pode se afirmar que o quesito preco & importante, porém os clientes se
preocupam mais com itens ligados a estrutura fisica e qualidade dos equipamentos quando
chegam o momento de decidir pela escolha da academia.

Por outro lado, itens que ndo foram listados no grafico representaram menor
importancia pela procura desta academia atual tais quais sdo: cadeira de massagem, TV,
frequentado por conhecidos, o servigo de compra via online e forma de pagamento.
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A partir disso, outro objetivo especifico da pesquisa em estudo foi verificar como
os clientes avaliam os diferentes atributos de um autosservigo, assim vale salientar que, em
servigos, foram adicionados mais trés elementos ao composto de marketing que sdo pessoas,
evidéncia fisica e processo onde podem influenciar a deciséo inicial do cliente de comprar um
servigco, assim como o nivel de satisfacdo de um cliente e nas decisbes de recompra.
(ZEITHAML; BITNER, 2003). Logo, percebe se que quando o cliente observa a
infraestrutura de ponta e pregos acessiveis que a empresa oferece isso acaba influenciando e
atraindo o consumidor na deciséo inicial pela opc¢do do servico prestado.

Como foi visto anteriormente, buscou se identificar acbes de um autosservico da
academia, que é oferecimento de precos acessiveis, por apresentar poucos funcionarios e onde
os clientes passam maior parte atuando na atividade fisica por conta propria sem muito apoio
de um profissional e ficam mais a vontade na realizacdo de seus exercicios. Além disso,
buscou se identificar como os clientes avaliam os diferentes atributos da escolha pela
academia que oferece o conceito do autoatendimento, assim observou se que 0s clientes
consideraram de maior relevancia para mudar por esta academia é pela sua estrutura,
ambiente das salas, qualidade e quantidade de equipamentos e limpeza, sendo que 0 preco
ficou um pouco atras desses itens, mesmo que seja relevante na decisao de escolha, sendo que
o0s itens em que os clientes estdo menos preocupados sdo as cadeiras de massagem, TV,

compra do servigo via online, frequentado por conhecidos e formas de pagamento.

4.3.1 Posicionamento dos diferentes subgrupos de clientes quanto aos atributos que
caracterizam o autosservigo.

Esse subtopico visa entender como os diferentes subgrupos de clientes
identificados avaliam os atributos voltados para um autosservico, a fim que se compreenda
como eles se posicionam em relagdo a experiéncia com o autosservigo da academia.

Como foi visto nos topicos anteriores somente 62% indicaram que ja tiveram
experiéncia com autosservico, sendo a experiéncia do autosservi¢o encontrado comumente em
bancos, farmacias, supermercados ou até restaurantes por quilo, onde 32% dos entrevistados
declararam ndo possuirem experiéncia com autosservi¢o. Desse modo, ndo conhecem o que é
e como se aplica um autosservico mesmo nao percebendo que ja experimentarem alguma vez.

Assim, buscou se analisar como os clientes (que conhecem autosservi¢co e ndo conhecem o
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autosservicgo) avaliam os atributos direcionados para o conceito do autosservico importante no

fator de escolha dessa academia.

Tabela 7 — Atributos do autosservico e 0s subgrupos da experiéncia com autosservico geral.

Atributos que caracterizam o Experiéncia com autosservico

autosservico importantes para escolha Conhecemo N&o conhecem o

da Academia autosservico (%) | autosservico (%)
62 entrevistados 38 entrevistados

Contar com suporte dos profissionais 92 95

Poder fazer atividade fisica de forma

. 80 77

independente

Material de limpeza disponivel para os 9% 89

alunos higienizarem aparelhos
Base: 62 e 38 — Total de respondentes.
Fonte: Dados da Pesquisa.

Pode se observar que indiferente se declararam conhecer o sistema de
autosservico ou ndo, o consumidor local espera contar com o auxilio de funcionarios no
momento do consumo.

Agueles que ndo conhecem o autosservico indicaram maior importancia (95%)
dada em contar com o suporte dos profissionais sendo que se destaca a diferenca de trés
pontos em relagdo aos que conhecem autosservico, o que o torna ndo significativa, ou seja, 0S
dois subgrupos esperam contar com atendimento personalizado havendo maior suporte dos
profissionais. Apesar de que, isso demonstra de forma geral, que aqueles que conhecem o
autosservigco possuem uma maior autonomia a aqueles que nunca tiveram experiéncia.

Da mesma forma os dois subgrupos indicaram menor importancia a realizar
atividade fisica de forma independente. E sobre o uso do material de higiene para os clientes
limparem os aparelhos apds o uso, aqueles que conhecem o autosservigo percebem maior
necessidade em relacdo aqueles que ndo conhecem, devido a sua experiéncia e conhecimento
anterior.

Além disso, foram elencados dois subgrupos em relacéo a experiéncia anterior em
academias. No qual, aqueles que vieram de outras academias representam 65% do total de
sujeitos investigados, e 0s que estdo em sua primeira experiéncia com academias constituem o
percentual de 35%. Este fator foi analisado de forma semelhante ao paragrafo anterior,
comparando com os atributos que caracterizam 0 autosservi¢o importantes para escolha da

academia.
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Tabela 8 — Atributos do autosservico e 0s subgrupos da experiéncia com academias.

: . Experiéncia com Academias
Atributos que caracterizam o - —
.. Que vieram de Primeira
autosservico importantes para escolha : .
. outras academias | experiénciacom
da Academia _
(%) academia (%)
65 entrevistados 35 entrevistados
Contar com suporte dos profissionais 93 94
Poder fazer atividade fisica de forma
. 75 85
independente
Material de limpeza disponivel para os 92 9%

alunos higienizarem aparelhos
Base: 65 e 35 — Total de respondentes.
Fonte: Dados da Pesquisa.

Foi possivel observar que, indiferente se declaram ter experiéncia anterior com
academia ou ndo, esperam contar com o suporte do profissional e da necessidade de usar o
material de limpeza para limpar os aparelhos ap6s término do uso.

Contudo, foi visto que no quesito poder fazer atividade fisica de forma
independente, aqueles que estdo na academia pela primeira vez, ddo maior importancia (85%)
0 que difere daqueles que vieram de outras academias (75%). 1sso pressupde que 0s que tém
experiéncia anterior possuem maior autonomia em poder fazer exercicio de forma

independente.

4.3.2 Avaliacdo dos clientes em relacdo a Academia do Autosservico com Academia
anterior.

Este topico mostra como os entrevistados compararam o servigo de uma academia
convencional antes frequentada e o que levou a decisdo de mudar para o autosservico da
academia em que frequentam atualmente e, bem como, principais itens ou razdes
mencionados por eles.

Buscou identificar como os clientes avaliam os diferentes atributos do
autosservigo da academia, dessa forma, também procurou se entender como os clientes
avaliam a academia que estdo atualmente que trata de um autoatendimento e as academias
tradicionais que antes os clientes frequentaram, se o cliente avalia bem no local em que estéo
agora. Desse modo, para Churchill e Peter (2003) apud Assis e Oliveira (2012), 0s servicos

raramente podem ser padronizados e para fornecé-los com qualidade, a organizacdo deve
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atender as necessidades e desejos de seus clientes e criar valor. Como sao intangiveis, torna-se
dificil criar padrdes para medir sua qualidade.

Desempenho percebido é definido como sendo a avaliagdo do cliente sobre a
exceléncia do produto ou servico. Assim, o desempenho percebido positivo aumenta a
satisfacdo. (TINOCO, 2006 apud BRANCO; RIBEIRO; TINOCO, 2010).

Em se tratando da pesquisa dos questionérios, dos 100 usuérios que praticam
atividade fisica da academia do autosservico, 65% vieram de outras academias e 35% como
sendo a primeira academia que frequentam. Assim, buscando se entender como os individuos
que vieram de outras academias comparam com a academia atual do autosservico pode se
afirmar que na tabela 10:

Tabela 9 — Comparacao Academia anterior X Academia
do autosservico.

Academia anterior x Academia atual (autosservico)
Comparacéo | Respondentes | (%)
Melhor que anterior 48 74
Igual a anterior 10 15
Pior que anterior 7 11
Total 65 100

Base: 65 — Total de respondentes que vieram de outras academias.
Fonte: Dados da Pesquisa.

Dai, pode se observar que hd uma enorme superioridade com 74% dos que vieram
de outras academias afirmaram que academia em que estdo atualmente é melhor que a
anterior.

A partir disso, foi observado que apds essa comparacdo, os clientes mencionaram
as principais razfes do que a academia do autosservico oferece de melhor em relagcdo a
academia anterior. A tabela 10, a seguir, mostra os principais motivos mencionados pelos

clientes acharam de melhor a academia que estdo atualmente:



Tabela 10 — Principais itens mencionados pelos clientes em academia do

autosservico ser melhor que academia anterior.

L : : Pior que | Melhor que
Principais Itens mencionados pelos clientes : .

anterior (%) | anterior (%)
Qualidade dos Equipamentos 2 37
Infraestrutura /Espaco fisico 4 16
Preco _ 11
Atendimento em Geral 1 10
Profissional da Educacéo Fisica - Qualificados _ 6
Limpeza/Higiene _ 4
Horéarios _ 2
Localizagdo _ 1
Formas de pagamento _ 1
Profissional da Educagéo Fisica - Quantidade 2 1
Variedade de exercicios fisicos 1 _
TOTAL % da Pontuaco 11 | 89

TOTAL 100

Base: 65 — Total de respondentes que vieram de outras academias.
Fonte: Dados da Pesquisa.
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Pode se observar que em esquema de pontuacdo, feito pelos clientes que vieram

de outras academias, que o0s principais motivos de mudanca foram com 37% pelo

oferecimento de um bom equipamento aos seus clientes, em seguida com 16% pela

infraestrutura e espaco fisico e por fim pelo preco com 11%.
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4.4 Satisfacdo dos clientes da Academia do autosservico.

Com objetivo de saber o desempenho da satisfacdo de um autosservico da
Academia em estudo, a pesquisa buscou conhecer como o cliente avalia um autoatendimento
voltado para academias, isto é, se o cliente esta satisfeito com o servico prestado.

Como explicados na secdo do referencial tedrico, alguns autores abordam sobre a
satisfacdo. A importancia da participacdo do cliente no processo de producdo do servico do
autoatendimento pode acarretar no aumento da produtividade da empresa e sua eficiéncia;
pode ter efeitos positivos na percepcdo de qualidade do servigo e da satisfacdo do cliente; e
pode afetar positivamente o comportamento de recompra e 0 boca a boca positivo. (HSIED;
YEN; CHIN, 2004 apud FIGUEIREDO et. al, 2012).

Embora que, o uso do autoatendimento pode representar desejaveis reducdes nos
custos de uma operacdo de servicos em relacdo a alternativa convencional, contudo a
satisfacdo do cliente, assim como sua lealdade outros aspectos podem ser seriamente afetados
por uma experiéncia ruim. (BITNER; BROWN; MEUTER, 2000 apud FIGUEIREDO et al.,
2012).

Para Lovelock e Wright (2001 apud Branco, Ribeiro e Tinoco, 2010), altos niveis
de satisfacdo proporcionam muitos beneficios para as organizagdes, pois resultam em maior
fidelidade e, a longo prazo, é mais lucrativo manter bons clientes do que constantemente atrair
novos para substituir os que saem. Assim, segundo Radons, Torres e Ceretta (2012) quanto
maior a satisfacdo geral, maior recompra e maior retencdo de clientes, no que resulta em
maiores lucros para empresa.

Diante disso, foi analisado o nivel de satisfacdo com a academia, para tal foi
utilizada uma escala de 5 pontos, que vai de Nada Satisfeito (peso 1) a Muito Satisfeito (peso
5). O grafico 2 mostra itens em que os entrevistados declararam que estdo mais satisfeitos

com a Academia.
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Gréfico 2 — Nivel de satisfacdo declarado pelos clientes da academia.
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Base: 100 — Total de respondentes.
Fonte: Dados da Pesquisa.

Pode-se observar que os principais itens em que os clientes estdo satisfeitos pelo
servigco da academia sdo em primeiro lugar a qualidade dos equipamentos (99%) do total de
nivel de satisfacdo, em seguida a limpeza da academia (97%), a presteza da equipe de limpeza
(96%), a localizagdo (93%), disponibilidade de horarios (93%), o preco (93%) e o ambiente
da sala de musculacdo (93%), todos esses acima de 90% do nivel de satisfacdo. O que

corrobora os itens que motivaram a migracdo dos alunos que vieram de outras academias.
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Conclui-se que os clientes da academia estdo bem satisfeitos com a infraestrutura
que a empresa oferece como espaco fisico, a limpeza e os equipamentos de uso para
musculacgdo; a sua localizagdo em que pode se dizer que as pessoas que praticam exercicio
procuram estabelecimentos mais proximos de suas residéncias ou bem como a proximidade
em local de trabalho, o que facilita quanto ao fim de expediente eles procurarem local para
exercitar perto de onde estdo, sem muitos desgastes no transito.

Como também, com a disponibilidade de horarios em que muitas vezes o usuario
sai tarde do seu trabalho ou mesmo preferem ir academia antes de ir ao trabalho ou até mesmo
ir aos finais de semana. Alguns gostam de chegar ao local quando existe pouca gente, as vezes
pelo horério de trabalho, tudo isso influencia quando o servico oferece uma boa
disponibilidade de horério aos seus clientes. Por fim, como a academia caracteriza-se pelo
preco acessivel aos seus consumidores mostra que eles também estdo satisfeitos nesse
aspecto.

Conclui-se, de forma geral, para o servigo fitness, especificamente falando das
academias, oferecer boa infraestrutura estd diretamente ligado ao preco, onde boa qualidade
caracteriza exigéncia ou mesmo € sindénimo de preco maior cobrado ao cliente. Entretanto,
encontrar uma academia que disponibiliza infraestrutura de ponta a preco acessivel ao
consumidor tornando atividade fisica mais acessivel para diversas classes socioeconémicas,
com o produto de extrema qualidade e uma formatacdo de entrega de servico diferente do
usual, € possivel observar que cria uma mudanca de cultura daqueles que utilizam o servigo
completo ou convencional da academia, migrando a optar pelo autosservico.

Entretanto, buscou-se evidenciar os aspectos que geram mais insatisfacdo aos
clientes, alguns atributos dos negdcios foram apontados marginalmente (menos de 10%)
como geradores de insatisfacdo, entre os quais estdo relacionados a falta de suporte do
instrutor — que é central na proposta da academia, e a quantidade de equipamentos, que esta
diretamente relacionado ao espaco disponivel. Ou seja, sdo aspectos que 0 modelo de negdcio
dificilmente vai ajustar.

Percebeu-se que itens como falta de contar com o suporte do professor (9%),
pouca quantidade dos equipamentos (8%), alta tempo de espera (6%), estacionamento (6%),
forma de pagamento (4%) e poder fazer atividade fisica de forma independente (4%) sdo 0s
que mais deixam os clientes insatisfeitos com a academia.

Fica evidente sobre a insatisfacdo da quantidade de equipamentos, em entrevista

com o gestor da marca, afirmou que a quantidade de equipamentos é variavel de unidade,
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umas possuindo aparelhos mais que outras, porém ele afirma que todas as unidades possuem
mais de 60 aparelhos e todos especificos. Portanto, esse tdpico abordou sobre como 0s
clientes avaliam um autosservico de uma academia quais principais pontos em que estdo

satisfeitos e insatisfeitos com o servico da empresa prestado.

4.4.1 Aspectos de Melhoria no Autosservigo da Academia.

Outro objetivo especifico foi saber que aspectos aumentariam a satisfacdo dos
clientes com a experiéncia do consumo, desse modo, buscou-se entender quais pontos que a
academia poderia ser melhorado a fim de aumentar a satisfagdo dos seus clientes, a pesquisa
teve como outro objetivo especifico conhecer quais aspectos aumentaria a satisfacdo com a
experiéncia do consumo. Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), os altos niveis de
satisfacdo levam a melhoria do desempenho futuro de um negdcio, haja vista, que utilizar as
estratégias de fidelizacdo com base no relacionamento, personalizacdo de servicos e a
recompensa pela fidelidade do cliente, assim promovendo a satisfacéo.

Desse modo, na tabela 11, em esquema de pontuacdo feito pelos clientes é
possivel observar o que os clientes mais mencionaram em relacdo ao que poderia ser

melhorado no autoatendimento da academia.
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Tabela 11 — Principais itens que devem ser melhorados na
Academia.

ITENS MENCIONADOS PELOS CLIENTES QUE DEVEM
SER MELHORADOS NA ACADEMIA AUTOSSERVICO
Principais itens mencionados pelos clientes |PONTOS %
PROFISSIONAL 51
Possuir uma maior Personalizagcdo/mais 26
profissionais atendendo
Melhorar o Atendimento 14
Capacitacao dos funcoinarios 9
Realizar avaliacdo do desempenho do aluno 2
COMUNICACAO 19
Demonstrar maior clareza das 12
Informagdes/comunicagao
Ouvir mais necessidades e gostos dos alunos 5
Criar um Tire dlvidas 2
EQUIPAMENTOS 14
Disponibilizar uma Quantidade/variedade 12
aparelhos
Melhorar o Estado dos aparelhos 2
ESTRUTURA 9
Ter Investimentos em tecnologia 7
Oferecer mais Espaco 2
FORMAS DE PAGAMENTO 2
Facilidades na forma de pagamento 2
HORARIO DE FUNCIONAMENTO 5
Abrir aos finais de semana e feriados 5
TOTAL 100

Base: 100 — Total de respondentes.
Fonte: Dados da Pesquisa.

Dentre os 100 entrevistados, os principais pontos em que os clientes mencionaram
para melhoria do autosservico da Academia foi que 51% do que os clientes mais
mencionaram foi a melhoria do quesito profissional, sendo que 26% dessa pontuacéo,
indicaram que deveria haver mais profissionais, ou seja, uma maior personalizac¢ao do servico.
Com 14%, deveria melhorar o atendimento, seja do profissional instrutor seja o dos
recepcionistas. Para atender essa melhoria, isso vai de encontro ao modelo de negécio
oferecido pelo conceito do autosservico, pela proposta de haver pouca presenca do
funcionario e assim pouco atendimento.

Em segundo lugar, mencionados pelos clientes foi a melhoria do quesito

comunicacdo com 19%, sendo que 12% deveria ser melhorado em termos de clareza de
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informacdes e uma maior comunicagdo da empresa com o cliente. Vale salientar, que o gestor
declarou que a Unica forma de comunicacdo que a empresa tem com seus clientes € por e-
mail, porém outras informac6es ou dividas podem ser respondidas pelos atendentes.

Portanto, fica evidente com que os clientes mais exigem em melhoria é o aumento
da personalizacdo dos profissionais e bem como uma maior comunicacdo em termos de
informagdes para seus usuarios. O que os clientes solicitam de melhoria se afasta da proposta
do autosservico da academia, assim esse segmento de publico que exige esse tipo de melhoria,
possivelmente ndo corresponde ao segmento foco do negdcio, havendo, portanto, a

possibilidade de migrarem para outra academia no medio prazo.

4.4.2 Recomendacé&o do consumidor da Academia do Autosservico.

Para Gianese e Corréa (1994 apud CORSO, 2004) a comunicacdo Boca a Boca
trata das recomendacBes que os clientes recebem das outras pessoas que ja receberam o0s
servigos dos fornecedores e isso influencia nas expectativas das pessoas que procuram O
servico de uma academia assim atraindo mais publico quando se tem um boca a boca positivo.

Como foi visto nos topicos anteriores sobre a comparacdo da academia anterior
com academia do autosservico onde foi visto que boa parte dos clientes (65%), que vieram de
outras academias, consideraram a academia do autosservigo melhor que a anterior (74% dos
65 respondentes), procurou-se evidenciar essa compara¢do com as respectivas formas de
indicacdo ou recomendacdo do servigo, se esse subgrupo indicariam positivamente a
academia para outras pessoas.

Assim, pode-se observar que quanto a forma de indicacédo, na tabela 12, foi visto a
maior parte com 40% dos que vieram de outras academias e classificaram a academia atual
como melhor que anterior certamente indicariam o servico a outras pessoas, da mesma forma,
20% classificou a academia atual como melhor que anterior e recomendariam 0 servico.

Contudo, mesmo os que classificaram o servico atual como pior que anterior com
10% do total dos que vieram de outros locais para exercitar, apenas 6% que foi a maior parte
ficariam na duvida se indicariam ou ndo, apesar de que ndo houve no total algum que ndo

recomendaria 0 servico.
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Tabela 12 — Comparacdo com academia anterior e sua forma de indicacao.

Comparacdo com academia anterior e sua forma de indicacao
Comparacéo |N€10 sei (%)|Recomendaria (%)|Certamente Recomendaria(%)| Total (%)
Melhor que anterior 14 20 40 74
Igual a anterior 2 8 6 16
Pior que anterior 6 3 1 10
Total | 22 | 31 | 47 | 100

Base: 65 — Total de respondentes que vieram de outras academias.
Fonte: Dados da Pesquisa.

Diante disso, pode-se chegar a uma conclusdo, de acordo com Gianese e Corréa
(1994 apud CORSO, 2004) descrevem que além da comunicacdo boca a boca, existe a
experiéncia anterior que pode influenciar as expectativas, por ja possuir uma experiéncia ou
certo conhecimento do servico e isso acaba determinando pela decisdo de escolha dessa
academia.

Em se tratando do subgrupo que estd como a primeira vez em uma academia de
musculacdo, verificou-se que 35% dos entrevistados que declararam nunca ter frequentado
outra academia, sendo com mais de 50% dessa parcela dos 35 respondentes indicam que
certamente recomendaria o servico e com 40% recomendaria o0 servi¢o e o restante indica
duvida, isso mostra que mesmo sendo a primeira academia ndo indicaram que ndo iriam

recomendar.

Tabela 13 — Entrevistados que nunca frequentaram academia
anterior e sua forma de indicacao.

Indicacdo dos entrevistados que nunca frequentaram
outra academia anterior
Indicagéo | Respondentes| %
Certamente recomendaria 19 54
Recomendaria 14 40
Nao sei 2 6
Total | 35 | 100

Base: 35 — total dos respondentes que nunca vieram de outras academias.
Fonte: Dados da Pesquisa.

Portanto, percebe que a maioria dos entrevistados recomendariam o servigo da
academia em que estdo e a propaganda do boca a boca positivo pode influenciar na decisao de
compra de outros consumidores que estdo a procura de um servi¢o de uma academia.

Outro ponto que se buscou identificar é saber se a empresa se preocupa com Seus

clientes buscando satisfazé-los, dessa forma conforme Kaotler e Keller (2006), a empresa deve
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medir a satisfacdo com regularidade por que a chave para reter clientes estd em satisfazé-los,
sendo que consequentemente o cliente satisfeito tende a permanecer fiel por mais tempo.
Diante disso, verificou-se que 53 respondentes afirmam que a empresa realiza
pesquisa de satisfacdo com seus clientes. E importante ressaltar que em entrevista com o
gestor de uma das unidades afirmou que a cada seis meses a partir do momento que o
individuo se torna cliente da academia, € realizado pesquisa de satisfacdo em que abrange
perguntas relacionadas a estrutura, limpeza, maquinario e atendimento do local.
Assim, é importante saber opinido do aluno, pois segundo Groonroos (1990 apud Pires e
Costa Filho, 2001), o sucesso do autosservigo depende do grau de envolvimento dos usuarios
e dos beneficios por eles percebidos, devendo os usuarios ser recompensados e motivados por
fazerem parte do processo, logo saber o que o0s usuarios pensam, considerar algumas
sugestdes e opinides por meio de pesquisas pode acarretar no aumento da satisfacdo e o

cliente continuara por mais tempo
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O uso do autoatendimento é frequente em nosso dia a dia e acaba sendo adotado
pelo segmento fitness das academias. A academia que utiliza o conceito do autosservico
chegou a Fortaleza ha cerca de dois anos, obtendo oito unidades espalhadas pela cidade, e ja
possuindo muitos adeptos, o0 que serviu como base para o presente trabalho.

O problema da pesquisa levantou questionamento acerca de quais atributos um
autosservico em uma academia deveria sinalizar para promover a satisfacdo de seus clientes e
isso propiciou uma pesquisa tedrica sobre o segmento de servicos, marketing de servigos,
autoatendimento, autoatendimento em servigos e satisfacao.

Por meio de questionarios aplicados ao niumero de 100 respondentes, conversas
com o gestor de uma das unidades e observacdes ao interior da academia, pode-se fazer um
comparativo com as conceituagdes da literatura académica.

A pesquisa teve por objetivo geral conhecer os atributos que contribuem para a
satisfacdo dos clientes de uma academia do autosservico. Para isso foram delimitados quatro
objetivos especificos como caminho para o objetivo geral, tais como: identificar acdes que
sinalizam um autosservico, como os clientes avaliam os diferentes atributos do servico
oferecido, qual a satisfacdo e que aspectos aumentariam a satisfacdo com a experiéncia do
consumo.

A academia escolhida como objeto de estudo desta monografia trata-se de uma
empresa que oferece o conceito de autoatendimento no seu servico, em que o cliente executa
0 exercicio a maior parte do tempo de forma independente. Atua no mercado fitness brasileiro
desde 2009, oferecendo infraestrutura de ponta e maquinarios novos aos seus clientes com
precos competitivos de mercado. Comecgou a operar suas atividades em Fortaleza, atualmente
com oito unidades, ha pelo menos dois anos e ja possui adeptos pela escolha da academia do
autosservigo como pratica fisica e qualidade de satde no seu dia a dia.

Foi realizada uma metodologia de anélise, por meio de uma tabela de congruéncia
onde se interligaram os objetivos da pesquisa com respectiva teoria associada e isso propiciou
na elaboracdo de perguntas do questionario aplicado, o0 que proporcionou a relacdo da teoria
com o presente estudo pratico.

Conclui-se que a partir da analise de dados, existe a predominancia do publico

jovem na academia do autosservi¢o 0 que sdo pessoas mais independentes fisicamente e que
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estio a procura da profissionalizacdo para se inserir no mercado de trabalho,
consequentemente obtencdo de uma maior independéncia financeira. Foi visto que unidades
proximas geograficamente a bairros centrais tendem atrair publico das classes B e C. No
entanto, pela empresa apresentar preco competitivo de mercado implicou para uma
acessibilidade da atividade fisica para segmentos socioecondémicos baixos estarem praticando
exercicio junto com classe mais alta o que oferece uma diferenciacdo em relacéo as academias
convencionais que focam somente em um tipo de publico.

Foram verificadas as agdes que sinalizam o modelo do autosservigo da academia
como, a proposta de oferecer um preco acessivel ao consumidor com extrema qualidade de
infraestrutura em troca de pouca presenca de funcionario para atender a demanda, assim o
instrutor oferece orientagdo na rotina de exercicios e 0 uso dos aparelhos aos clientes de forma
restrita onde o aluno deve requisitar a ajuda do professor e esperar caso ele esteja atendendo
outra pessoa.

Além disso, buscou-se analisar como os clientes avaliam os diferentes atributos ou
componentes que serviram de motivagdo na decisdo de mudar de academia e escolher a que
oferece o0 autosservico, onde dados mostraram que os alunos migraram mais do que o simples
fato do oferecimento de um preco acessivel, mas também pela infraestrutura de qualidade que
atenda as suas expectativas.

Foi possivel observar como os diferentes subgrupos se comportam em relacao aos
componentes voltados diretamente para caracteristica do autosservico em que, quanto ao
conhecimento do autosservico de forma geral. Indiferente, aqueles que possuem
conhecimento ou ndo de um autosservico, eles ddo importancia e esperam contar com o
suporte do profissional e ndo ddo importancia a poder fazer atividade fisica de forma
independente. Porém, aqueles que conhecem o autosservi¢o percebem da maior necessidade
guanto ao uso de material de limpeza para limpar o aparelho ap6s o uso, devido a sua
experiéncia anterior com autosservi¢o possuem uma maior percepcao.

Da mesma forma, foi identificado quanto aos subgrupos gque possuem ou nhao
experiéncia em academias. Assim, foi observado que os dois subgrupos declararam e esperam
em poder contar com o suporte do profissional e da mesma forma déo importancia ao uso de
material de limpeza para higienizar o aparelho apds o uso, porém, os dois subgrupos diferem
quanto a forma de fazer exercicio de forma independente aonde aqueles que vieram de outras
academias tém liberdade maior para conseguir realizar o exercicio sO, ou Seja, possuem uma

maior autonomia quanto aos que estdo pela academia como a primeira vez.
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Foi visto também, como o subgrupo de clientes que vieram de outras academias
avaliaram e compararam a academia anterior com a atual e o porqué dessa classificagéo.
Assim, observou-se que boa parte desse publico avalia a academia atual como a melhor que
anterior (74%) de forma expressiva e destacaram motivos tais quais pela boa qualidade de
infraestrutura e 0 maquinario de musculacgéo.

Outro objetivo foi saber realmente qual a satisfagdo dos clientes, percebeu-se que
os clientes estdo bem satisfeitos com a infraestrutura, ambiente do espaco fisico, prelo e
localizagéo, o que comprova os motivos pelas quais preferirem sair das academias anteriores e
aderirem academia do autosservico. Entretanto, ficaram insatisfeitos pela falta de contar com
suporte do profissional, pela pouca quantidade de aparelhos que esta diretamente ligado ao
espaco fisico disponivel, o alto tempo de espera ja que muitas vezes o aluno deve esperar 0
atendimento do instrutor, caso ele esteja consultando outro usuario e ter que fazer atividade
fisica de forma independente. Onde é possivel afirmar que isso confronta a proposta do
negocio que é oferecer autosservico, o qual sdo aspectos que dificilmente a empresa vai se
ajustar.

O dltimo objetivo foi destacar quais as melhorias a academia deve seguir para
aumentar a satisfacdo dos clientes, na qual foram identificadas que os clientes mais requerem
possuir uma personalizacdo do atendimento do profissional e uma maior comunicacdo da
empresa demonstrando maior clareza nas informacgdes. Porém, ajustar essas melhorias afasta a
proposta do conceito do autosservico, assim esse publico que requer esse ajuste nédo
corresponde o publico alvo da empresa e a médio prazo poderdo migrar, possivelmente, para
as outras academias.

E por fim, foi visto que boa parte das pessoas clientes da academia declara que
recomendariam 0 Servigo para outras pessoas e isso ajuda na comunicagdo do boca a boca
positivo e influencia essas pessoas a aderirem academia do autosservico.

De modo geral, o que pode ser dito como fator resultante desse presente trabalho,
conhecer que existe uma academia que disponibiliza seus servigcos com alto padrdo de
qualidade de infraestrutura e equipamentos novos, com preco acessivel de mercado em um
conceito diferenciado que é o autosservigo, tornando cada vez mais atividade fisica acessivel
a populacdo de varios estilos de renda. Possivelmente, pode criar uma mudanga de cultura
onde deixam de utilizar o servico completo de uma academia que utiliza o atendimento
personalizado para preferirem aderir 0 autosservi¢o da academia como forma de préatica do

exercicio fisico.
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Entretanto, as limitacdes e dificuldades da pesquisa foram o fator tempo, pelo fato
de o trabalho ser curto e demandar rapidez na elaboracdo da pesquisa. Também, a quantidade
de questionérios avaliados, porquanto poderiam ter sido analisados uma maior amostra de
usudrios para a coleta de uma maior quantidade de dados, entretanto, devido a existir muitos
alunos nessa academia e unidades, as pessoas apresentaram certa resisténcia a respondé-lo,
talvez por ser grande o nimero de questdes ou por pensar ser algum tipo de venda ou algo que
estava sendo promovido.

Como também, encontrou-se a restricdo dessa marca para abertura de portas para
aplicacdo dos questionarios aos seus clientes e a restricdo quanto a autorizacdo para ser
exposto 0 nome da academia no trabalho académico e na apresentacdo da defesa, por ela ser
uma academia bem reservada no que diz respeito a divulgacdo da marca. Assim, dificultando
0 acesso as informacGes em razdo de normalmente as empresas evitarem expor seus clientes,
suas forcas e fraquezas, e suas estratégias. A obtencdo de dados através da entrevista com o
gestor lider e as observacdes feitas ocorreram por meio de contatos que ja possuia no local.

Além disso, o presente estudo deve ter uma maior discussdo sobre o marketing de
servigos, o0 autoatendimento em servigos, que tem se tornado essencial na atualidade, como

forma de diminuir custos a empresa e também dar maior agilidade ao cliente.
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APENDICES

APENDICE A- QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES DAACADEMIA DO

AUTOSSERVICO EM FORTALEZA-CE.

ESTUDO SOBRE
MERCADO FITNESS
FEAAC/UFC

No.

Este questionario tem como intuito analisar o desempenho das academias de musculacdo
que oferecem o servico de autoatendimento para seus clientes que praticam atividade fisica em uma
academia localizada na cidade de Fortaleza-CE. Essa pesquisa servira para projeto de monografia do
curso bacharelado em Administracdo da Faculdade de Economia, Administragdo, Atuéria e

Contabilidade (FEAAC) da Universidade Federal do Ceara (UFC).

Nome:

Contato (email ou telefone):

1. Qual Faixa Etaria mais se aproxima da sua?

15218 AN0S.....ccciiiiiiiiiiicie e
19 @30 AN0S.....cccieiiiiieii e
31 @45 AN0S..ciiiiiiiiciiiii e
A6 8 60 ANOS...uviiiiieeiieiitiit e
61 @80 ANOS...ciiieiiecitiiii i

2. Qual o seu Grau de Escolaridade?

Ensino Fundamental ...,
Ensino Médio incompleto.........cccoeveienenniciencenen,
ENSiNO MEQIO ....eoovvieieeee e
Superior INCOMPIELO ......cvvvirviiiiiicce
Superior COmpIeto .......ccovvviiiireiiees

Especializagfo, Mestrado ou Doutorado incompleto

Especializagdo, Mestrado ou Doutorado completo....

3. Qual o seu Sexo?

MASCUIINO ...t
FEMININO......oiiieeeeie et

4. Qual a Faixa de Renda Familiar Mensal mais
se aproxima da sua?

Entre R$ 725,00 a R$ 1.400,00 .......cccovvvvvrverreeene.
Entre R$ 1.410,00 a R$ 2.400,00 ........cocovevvrervrenee.
Entre R$ 2.410,00 2 4.400,00 ........ccooveiceeeriiieeiee e,
Entre R$ 4.410,00 2 8.700,00 ........ccoovvrvceeeririeeeeeeenes,
Mais que R$ 8.700,00.........cccovivrvrveieeieieneninrersennes




5. Ha quanto tempo pratica atividade fisica?

HA MENO0S A8 6 MESES ....veeveeieiviieereee ettt 1
ENtre 6 Meses @ 1aN0 .....cccvvveeviiiiiiiiiiieiie it 2
ENIFE L @2 AN0S 1uiiiiiiiiiiiiiiiiiee ettt 3
BENIrE 3 @5 AN0S .uiiiiiiiiiiiiiiiii ettt 4
MaIS DB 5 AN0OS.....eiiiieeiiei ittt 5

6. Durante esse periodo que pratica atividade fisica, vocé frequenta a mesma academia em que esta
atualmente?

SN e e 1
Se a resposta for sim, diga ha quanto tempo esta nesta mesma academia atualmente:
B e 2

Se a resposta for ndo, continue.

7. Qual academia vocé frequenta atualmente?

BB Y ittt 1
LAY 2T (=] P TRURPRRRRRRNt 2
[ P L] TR 3
10T L | TSR 4
(O 11 (=T 5
Qual?

8. Ha quanto tempo vocé pratica atividade fisica na sua atual Academia?

MENDS U8 3 MESES....uveeiiieecieeitreeere sttt re e srre e sre s srre e sare e e 1
ENtre 3 mMeSeS @ 6 MESES ......ccceiviieiiiireeciiee e sciee e et rnre e 2
ENtre 6 mMeseS a1 @N0 ......ccueeeeiiiiieiiiiiie e 3
MaiS A8 L AN0 ..ecvviicieciie e e 4

9. Em relagdo a academia que frequentava anteriormente, como vocé classifica o servigo prestado por esta
academia atual?

Melhor quE @ aNtEIIOr .....c.eccvveceeie e 1
Igual @ ANtEIIOT......cceeiie e 2
Pior qUE @ @Nterior ......cceevveiieceeee e 3
Nunca frequentei outra academia...........cccoceevvevieevecvieeiie e, 4
Por qué?

10. A seguir temos alguns motivos que levam as pessoas a mudar de academia. Para vocé, qual a
importancia dos motivos seguintes para sua decisdo de mudar para essa Academia?

Atributos Nada POUCO _ Muito
] Indiferente | Importante |
importante | Importante importante

Preco 1 2 3 4 5

Forma de pagamento 1 2 3 4 5

Atendlmento de compra do servigo via on- 1 ’ 3 4 5

line

Simpatia dos recepcionistas 1 2 3 4 5

Presteza da equipe de limpeza 1 2 3 4 5

Limpeza da academia 1 2 3 4 5

Ter ar condicionado 1 2 3 4 5
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Qualidade dos equipamentos 1 2 3 4 5
Quantidade de equipamentos 1 2 3 4 5
Contar com suporte dos professores 1 2 3 4 5
Poder fazer atividade fisica de forma

independente/sozinho(a) ! 2 3 4 S
Ambiente das salas de musculagao 1 2 3 4 5
Vestiarios 1 2 3 4 5
Som (Tipo de musica e volume adequado) 1 2 3 4 5
TV (canais) 1 2 3 4 5
Cadeira de massagem 1 2 3 4 5
Armaério para carteira/chaves 1 2 3 4 5
Material de limpeza disponivel para 0s

alunos higienizarem aparelhos ! 2 3 4 >
Bebedouros 1 2 3 4 5
lluminag&o 1 2 3 4 5
Localizacdo 1 2 3 4 5
Disponibilidade de horérios 1 2 3 4 5
Estacionamento 1 2 3 4 5
Frequentado por conhecidos 1 2 3 4 5

Algumas empresas oferecem servicos de autoatendimento, que é quando o cliente realiza
praticamente sozinho todas as atividades, sem a assisténcia de funcionarios da empresa. Por exemplo,

bancos, farmacias, supermercados ou até restaurantes por quilo.

11. Vocé ja teve experiéncia com algum servico de autoatendimento?

Se a resposta for ndo, pule para questdo 13.

12. Se sim, como vocé classifica sua experiéncia com o autoatendimento?

Excelente

Regular ......

RUIM ottt e e e e e et e e s e e e s raaee s
PESSIMA ....eeeieiie ettt et e e e e e e e e e s e e e e e e s

As perguntas seguintes estdo relacionadas com o modo de servico utilizado pela
Academia que vocé frequenta atualmente que é o autoatendimento. Responda o que for mais

apropriado em sua opiniéo.

13. A academia oferece orientacao sobre os exercicios mais adequados para a sua necessidade?

Se a resposta for ndo, pule para questdo 15.

14. Se sim, essa orientacao é:

Permanente (toda vez que vocé for para a academia tera um professor para lhe auxiliar)




Apenas na primeira (para que vocé aprenda e depois faz o exercicio sozinho)

15. A academia oferece orientacéo sobre o uso dos aparelhos?

Se a resposta for ndo, pule para questdo 17.

16. Se sim, essa orientacdo é:

Permanente (toda vez que vocé for para a academia tera um professor para lhe auxiliar)

Apenas na primeira (para que vocé aprenda e depois faz o exercicio sozinho)

17. A academia realiza pesquisas de satisfacdo com seus clientes?

19. Pela sua experiéncia até este momento, como um servico de autoatendimento em academias poderia

ser melhorado?

20. Na tabela abaixo estabeleca seu grau de satisfagdo em relagéo a sua atual Academia:

Itens Nada P_oucp Indiferente | Satisfeito Mutto
satisfeito | satisfeito Satisfeito

Precgo 1 2 3 4 5
Forma de pagamento 1 2 3 4 5
Atendimento de compra do servico via on-line 1 2 3 4 5
Simpatia das recepcionista 1 2 3 4 5
Presteza da equipe de limpeza 1 2 3 4 5
Limpeza da academia 1 2 3 4 5
Ter ar condicionado 1 2 3 4 5
Qualidade dos equipamentos 1 2 3 4 5
Quantidade de equipamentos 1 2 3 4 5
Contar com suporte dos professores 1 2 3 4 5
Poder fazer atividade fisica de forma

independente/sozinho(a) ! 2 3 4 °
Ambiente das salas de musculacdo 1 2 3 4 5
Vestiarios 1 2 3 4 5




Som 1 2 3 4 5
TV (canais) 1 2 3 4 5
Cadeira de massagem 1 2 3 4 5
Armario para carteira/chaves 1 2 3 4 5
Material de limpeza 1 2 3 4 5
Bebedouros 1 2 3 4 5
lluminagédo 1 2 3 4 5
Temperatura do ambiente 1 2 3 4 5
Localizacdo 1 2 3 4 5
Disponibilidade de horéarios 1 2 3 4 5
Estacionamento 1 2 3 4 5
Frequentado por conhecidos 1 2 3 4 5
Tempo de Espera 1 2 3 4 5

21. Vocé indicaria a academia para conhecidos?

Certamente reCOMENAANIA ........ceeeervriieeiirie e eeree e eeee e ereeeree s 1
RECOMENUAITA......vieiiecieii et 2
N E Lo I PR 3
NEAO reCOMENAANTA......cciviiiieeiie e e 4
Certamente N30 reCOMENAAIIA ......c.veevveeeiieeiie e 5

Grata pela sua colaboracgéo!




APENDICE B - TABELA DE CONGRUENCIA

Objetivos
daPesquisa

Referéncia Tebrica

Ideia/Pergunta

Pergunta para o
guestionario

Identificar as
acles que
sinalizam
autosservico

O conceito de autoatendimento definido por
Scheuer (2001), mostra que inclui o cliente
como méo-de-obra na disponibilizacdo de
Servigos.

Alto Nivel de Participacdo: os clientes
desenvolvem em trabalho ativo com o
fornecedor para coproduzir o servico; (lovelock,
wirtz e hemzo, 2011)

Conforme afirmam Lopez-Oliva e Bojoquez
(1991 apud PIRES; COSTA FILHO, 2001, p.
62) com relacdo ao autoatendimento pode
acontecer de o individuo ficar um tanto receoso
e desconfiado daquilo que ndo conhece. Habitos
herdados, crencas, costumes e expectativas
podem constituir os principais fatores de receio
na utilizacdo do servigo de autoatendimento.

Saber se o cliente faz
exercicio por conta
prépria ou sempre
tera suporte do
instrutor.
(Autonomia)

Se essa orientacdo que
academia oferece, é
permanente ou apenas na
primeira vez no uso dos
equipamentos ou a forma
certa dos exercicios?
(questdes 13,14, 15 e 16)

Como os Ja para os consumidores, proporcionam o Saber como 0s Qual a importancia dos
clientes aumento da rapidez diminuindo o tempo de clientes avaliam os motivos que constam a
avaliam os espera, melhora o acesso, poupa dinheiro e diferentes atributos seguir, para sua decisdo de
diferentes aumenta a percepcéo de controle. (Lovelock, do servico da mudar _para - €Ssa
. . . Academia? (questéo 10)

atributos do Writz, & Hemzo, 2011). academia.
Servigo
oferecido. No autoatendimento em servigos, uma parte da

economia de custo de funcionarios é

compartilhada com os clientes sob a forma de

precos mais baixos e estimulos a fim de eles

mudem seu comportamento, para tornar o

usuario mais a vontade do uso de um

equipamento. (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO,

2011).
Identificar Eles raramente podem ser padronizados e para Saber se o cliente Ha& quanto tempo pratica
subgrupo para | fornecé-los com qualidade, a organizacio deve | saiu de uma academia | atividade fisica? (questdo
avaliacdo do atender as necessidades e desejos de seus convencional para ir 5)-

autosservico.

clientes e criar valor. Como sdo intangiveis,
torna-se dificil criar padrdes para medir sua
qualidade; (CHURCHILL; PETER, 2003 apud
ASSIS; OLIVEIRA, 2012). Um dos principais
elementos de defini¢do é o aspecto de orientacdo
para consumidores. “Dirigir toda a atividade
mercadoldgica para satisfazer os clientes de

a atual.

Nesse tempo todo,
frequenta a mesma
academia? (questao 6).

Qual academia vocé
pratica atualmente?
(questéo 7).

H& quanto tempo vocé
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determinado mercado é a chave para 0 sucesso
em qualquer empreendimento”. (LAS CASAS,
1991, p. 12-13)

pratica na atual Academia?
(questéo 8).

Em relacdo a academia
anterior, como vocé
classifica o servico
prestado por esta
academia? (questéo 9)

Identificar o
subgrupo que
conhecem o
conceito de
Autosservigo

O conceito de autoatendimento definido por
Scheuer (2001), mostra que inclui o cliente
como méo-de-obra na disponibilizacdo de
Servigos.

Como o cliente lida
como
autoatendimento?

Vocé ja teve experiéncia
com algum desses
negécios? (questao 11)

Se sim, como vocé
classifica sua experiéncia
com o autoatendimento?
(questéo 12)

Como os Os trés novos elementos do composto de | O que fazumcliente | Qual a importancia dos
clientes marketing de servico (pessoas, evidéncia fisica e | decidir por essa motivos que constam a
avaliam os process_o) estz?lo_ incluidos no composto de | 5eademia para prética seguir, para sua decisdo de
diferentes marketing tradicional como elementos separados do exercicio? mudar __para  essa
. por estarem dentro do controle da empresa, e Academia? (questéo 10)

atnbytos do qualquer um deles, ou mesmo todos, podem
SErvigo influenciar a decisdo inicial do cliente de
oferecido. comprar um servigo, assim como o nivel de

satisfacdo de um cliente e nas decisdes de

recompra. (ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 42)
Qual a Além disso, a importancia da participacdo do O cliente esta Vocé indicaria a academia
satisfacdo. cliente no processo de producédo do servico por satisfeito com o para conhecidos? (questdo

meio do autoatendimento esta conceitualmente autosservigo? 21)

bem estabelecida: pode aumentar a

produtividade da empresa e sua eficiéncia; pode Na tabela abaixo

ter efeitos positivos na percepcdo de qualidade estgbelef;a seu grauNde\

do servico e da satisfacdo do cliente; e pode satlsfa(;a_o em relagao 2

- ' Academia: (questdo 20)

afetar positivamente o comportamento de

recompra e 0 boca a boca positivo. Hsied, Yen e

Chin (2004) apud Figueiredo et al. (2012, p.

103-104)
Avaliar os Desafios e limitacGes requerem a preparagdo do | Como o autosservico | A academia realiza
aspectos que cliente para o papel, limita interacéo pessoal deve ser para ajudar 0 | eventos que promovam
reduzem o diminuindo oportunidade de desenvolver cliente? uma integragdo entre 0s
impacto do relacionamentos e cria dificuldade para obter clientes? (quest&o 18)

autosservico

retorno do cliente. (Lovelock; Wirtz; Hemzo,
011).

Que aspectos
aumentariam
a satisfacéo
com a
experiéncia de
consumo;

Pode se observar que altos niveis de satisfacdo
levam a melhoria do desempenho futuro de um
negdcio, haja vista, que utilizar as estratégias de
fidelizacdo com base no relacionamento,
personalizagdo de servicos e a recompensa pela
fidelidade do cliente, assim promovendo a
satisfagdo. (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO,

Que pontos poderiam
ser melhorados para
aumentar a
satisfacdo?

Pela sua experiéncia até
este momento, como um
servico de
autoatendimento em
academias poderia ser
melhorado? (questéo 19)




2011).




