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RESUMO

Este projeto teve como objetivo principal analisar a percepcao dos clientes da
Maximus academia com relagdo aos servigos Prestados pela mesma, para tal agao foi
utilizado um questionario de avaliagédo de aspectos importantes para uma prestagcao de
servico de qualidade, foi utilizado como base o modelo SERVQUAL, porém adaptado a
realidade de uma academia de ginastica, com a andlise da diferenga do nivel de servico
desejado pelo nivel de servico esperado pelo cliente, ou seja, o GAP, foi possivel fazer

uma analise da qualidade dos servigos oferecidos pela Maximus academia.

PALAVRAS-CHAVE: Qualidade nos servigos, percepgao, prestagdo de
Servigos.




ABSTRACT

This is project have objective analising a perception of the client of the Maximus
how relaction of the services of the action have utilizacion of the questinary of the
avaliation of aspects how bases the model SERVIQUAL, of adaptation the realidation of
the academy of the ginastic of tha diferency of nivel of service desire of the nivel of hope
service of the client the GAP of possible do analising of quality of prest services do
them Maximus academia.

Work Keys: Quality service, perception, service prest.
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1. INTRODUGAO

servigos, alguns em graus menores de utilizacdo, primeiro pela necessidade em
diminuir o questionario. tendo em vista a dificuldade em conseguir que os clientes
preencham todas as etapas do questionario e por alguns aspectos nao se adaptarem
ao tipo de servico de academia.

O primeiro capitulo procura contextualizar a realidade de uma empresa de fithess

qualidade dos servigos prestados, bem como a exigéncia, no mercado, por uma melhor
qualificagao por parte do corpo funcional deste tipo de empresa.

O segundo capitulo traz o referencial teérico, com teorias sobre o marketing, o
marketing de servigos, de relacionamento, a importancia da confianga com fator
importante para consolidagdo de um cliente em Uma empresa, bem como a satisfagao,
por fim os aspectos conceituais do modelo SERVQUAL, sua estrutura e origem.

O terceiro capitulo demonstra qual a metodologia utilizada para a realizagdo

deste trabalho.



O quarto capitulo traz a apresentacao dos resultados e uma breve analise dos
aspectos avaliados pelos clientes. foi também apresentado as dimensoes consideradas
mais importantes pelos entrevistados.

O quinto capitulo foi estruturado a analise dos resultados, as dimensées avaliada
pelos clientes foram externadas e discutidos os pontos positivos e negativos da

empresa, na visdo dos entrevistados, assim como sugestbes levantadas.
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2. CARACTERIZAGAO DA PESQUISA

E grande o numero de pessoas que, apos iniciar a pratica de esportes em uma
academia, desiste da mesma ou muda de estabelecimento em pouco tempo, isso se
deve principalmente oy pela concorréncia intensa, uma busca Por um preco melhor ou
Porque a empresa ndo ofereceu um servigo esperado pelo consumidor.

Nc mercado de academias de ginastica observamos uma crescente
competitividade entre as €mpresas, a concorréncia ¢ acirrada e 0S consumidores estio
cada vez mais criticos e exigentes. Diante deste ambiente de constante mutabilidade se
faz necessario que as empresas estejam atentas a esta nova realidade e planejem sua
administracao voltada para a satisfacao dos consumidores.

Com a informacdo o cliente passou a ficar muito mais conhecedor de seus
desejos e necessidades, como também as empresas descobriram mais rapidamente o
que seus concorrentes estag fazendo de meihor. Daj a busca de uma melhor qualidade,
maior produtividade, menores custos, para alcangar o maior objetivo: a maior
competitividade e satisfagdo dos seus clientes.

As academias de ginastica sdo prestadoras de servigo, e como tal precisam
oferecer um SEervico que satisfacam as expectativas de seus clientes, portanto, diante

das informagées privilegiadas dos consumidores e a alta concorréncia é fundamental

clientes, bem como uma politica de controle e Manutencéo da satisfagio dos mesmos.



3. OBJETO DE ESTUDO

€mpresas a refletirem sobre a forma como os empresarios administram os seus
negocios e trabalham a fidelizagdo dos seus clientes.

Diante da crescente competitividade entre as empresas, nos varios segmentos
do mercado, torna-se imprescindivel o conhecimento e utilizagdo dos recursos do

markeling na melhoria dos resultados e participacdo no mercado. A empresa que nao

publico-alvo.
Em meio a concorréncia que o mercado de academias enfrenta o presente
estudo busca contribuir para o conhecimento aprofundado dos servigos oferecidos pela

academia, através de como os clientes percebem este servico.

empresa, através da adaptacdo do modelo SERVQUAL, para medir 0 nivel de



satisfagdo dos clientes da academia com relagéo aos servicos prestados. Diante do
exposto o presente trabalho pretende responder a seguinte indagacdao: Qual a
percepcao dos clientes da Maximus Academia quanto aos servicos oferecidos, de

acordo com o modelo Serviqual adaptado a realidade de uma academia de ginastica?

3.1 OBJETIVO GERAL

Analisar a Percepgao do cliente quanto aos servigos oferecidos pela Maximus

Academia, de acordo com 0 modelo serviqual adaptado.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Verificar a percepgao dos clientes quanto aos servicos oferecidos usando como
base as 5 dimensées do servico (tangibilidade, confiabilidade, Seguranga, assertividade

€ empatia);
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4. JUSTIFICATIVA

ginastica para identificar quais pontos precisam ser avaliados, para posterior mudancga
Ou aprimoramento, Sempre visando os anseios e desejos dos clientes.

Diante do exposto o presente trabalho tem importéncia, principalmente para a
€mpresa pesquisada, pois este trabalho trara subsidios para avaliacdo e mudangas,
Caso necessite. O presente trabalho busca tambeém levantar questdes sobre a
qualidade dos servicos de academia para discussées em todo o mercado interessado,
pois é necessario um debate neste sentido Para o crescimento da qualidade dos
Servigos neste setor.

O momento é oportuno pois o mercado de academias de ginasticas encontra-se

em expansao, como também o aumento do nimero de academias de ginasticas em

clientes.

O presente trabalho & viavel, pois o tempo e os recursos sao suficientes para

dos servigos da mesma.



-

5. FUNDAMENTACAO TEORICA

A satisfacdo, bem COmMo a obtencdao da confianga por parte do cliente é
indispensavel Rara a manutencgéao e ampliacae das empresas. mas, para se trabalhar a
busca da satisfacéo e cultivar a confianga pelos clientes se faz necessario uma gestdo

administrativa utilizando os principios de marketing.

5.1 CONCEITO DE MARKETING

envolvem a criagdo, a comunicagéo e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagao e seu
publico interessado. (AMA - American Marketing Association - Nova defini¢o de 2005).
Verifica-se que o marketing visa ndo s langar um produto oy Servico no
mercado ou promover uma melhor comunicagdo, mais sim criar um relacionamento a
longo prazo com os clientes, para que possam manter-se fiel ao Seu produto ou servico,

este € o grande desafio atualmente nas empresas, fidelizar o cliente para que a
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concorrencia ndo tome o sey lugar. O marketing direciona a empresa para que a
orientacao seja para satisfazer as expectativas dos consumidores, direcionando todas
as agoes e estratégias baseado nos conhecimentos do publico-alvo, obtidos através de

estudos e pesquisas para conhecer profundamente o mercado.

eémpresa, em qualquer ramo de atuacgao.

Segundo Kotler (2002), ‘Marketing é um processo social por meio do qual
Pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a
criacéo, oferta e livre negociacao de produtos & servigos de valor em outros”. A tarefa
principal do marketing é criar, através da identificagdo das necessidades e desejos das
pessoas, o produto ou servico, planejar a oferta para que esteja acessivel com um valor
atrativo e a negociacdo ou processo de troca concretize-se de forma que crie uma

satisfagdo do cliente e o MEesmo possa permanecer fiel ao produto ou servigo.

5.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O objetivo do marketing de relacionamento € a retengdo do cliente pela empresa,
com a obtencdo de sua lealdade, através do estabelecimento de um relacionamento
duradouro entre ambos (BERRY: PARASURAMAN,‘IQQU. Observa-se, no entanto, que
0 marketing de relacionamento pode produzir um resultado satisfatério para as

empresas.
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Numa politica de relacionamentos duradouro com os clientes o fator ‘confianca”
e fundamental, pois & através de uma relacéo de confianca que ¢ possivel um
desenvolvimento cooperativo entre as partes (Kotler,2002).

Observa-se, no entanto que a confianga é um ingrediente indispensavel no
relacionamento entre os representantes da empresa com os clientes.

A implantacdo de uma politica gerencial voltada para o marketing de
relacionamento envolve toda a estrutura de uma empresa, politicas que sejam
compreendidas pelo seu posicionamento e suas estrateégias por parte de toda equipe.

Todo esse contexto de administrar o relacionamento com os clientes serve para
a empresa adquirir vantagens competitivas e se destacar perante a concorréncia. O
objetivo maior se terna manter o cliente atraves da confiancga, credibilidade e sensacgao
de seguranga que a organizacéo transmite, enfim, para manter seus clientes fieis, &
necessario que a empresa possua foco estratégico, conquiste a confianga dos seus
clientes, invista nos funcionarios, se Preocupe com detalhes e cuide constantemente da

sua imagem. (Kotler,2002).

5.3 CONFIANCA

A confianga se destaca em todas as idéias colocadas acima como uma variavel
importante para o processo de desenvolvimento de uma relagéo forte e duradoura.
A confianga representa um dos elementos centrais no conceito de marketing de

relacionamento, é através da confianga, por parte dos clientes que é possivel manter
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uma ligacdo duradoura com a empresa e também poder estabelecer uma publicidade
boca-a-boca, contribuindo assim na atragéo de novos clientes.

A confianga pode ser vista COMO uma crenga, sentimento ou expectativa sobre a
lealdade do parceiro de troca, resultante de uma intencao, integridade ou competéncia;
pode também representar um comportamento oy intencao de comportamento onde se
coloca uma fé no parceiro, podendo contar com ele, sempre que houver alguma
possibilidade de vulnerabilidade ou incerteza por parte de quem confia
(MOORGAN;ZALTMAN;DESHPANDE,1992).

As empresas necessitam cultivar a confianca dos seus clientes com relagdo aos
Seus servicos, e esta confiangca & desenvolvida através de um trabalho continuo de

marketing de relacionamento.

5.4 SATISFACAO

A busca da satisfagdo do cliente é: “... ao mesmo tempo uma meta e uma
ferramenta de marketing.” ( Kotler,2002)

De acordo com Kotler (2000) “ a satisfagdo é uma fungdo do desempenho e
expectativas percebidas. Se o desempenho nao alcancar as expectativas, o cliente
ficard insatisfeito. Se o desempenho for além das espectativas, o cliente ficara
altamente satisfeito ou encantado”.

As empresas devem buscar 0 encantamento do cliente, pois clientes encantados
dificilmente trocarzo de servigos ou produtos e cliente simplesmente satisfeito mudam

facilmente quando aparece uma melhor oferta. O clliente encantado naturalmente faz g



publicidade boca-a-boca no seu meio social e defende a marca, o que acaba gerando

uma publicidade expontanea eficiente e barata.

5.5 MARKETING DE SERVICOS!RELACIONAMENTO

principalmente por se tratar de uma empresa estritamente prestadora de servigos.

De acordo com Cobra (2001) “ todas as relacoes sdo definidas como Servigos
prestados. Portanto em alguns momentos o marketing de servicos esta intimamente
ligado ao marketing de relacionamento”.

O marketing de relacionamento surgiu em virtude da busca do aprimoramento do
marketing de servicos, as empresas sentiram a necessidade de aproximar-se dos
clientes para conhecé-lo melhor e poder atender as Suas necessidades.

Na visdo de Locke (1996), a atuacso individualizada em mercados especificos
passou a ser fabricar um produto para um mercado demasiadamente grande. As
empresas se viram obrigadas a desenvolver produtos diferenciados para mercados
especificos.

No mercado de academias se faz necessario identificar qual o seu publico-alvo,
descobrir suas €Xpectativas, demandas e 2 partir de entdo desenvolver um
planejamento eficiente com os clientes.

O marketing de relacionamento, assim como 0 marketing de servigos, atuam no

sentido de conquistar e, também, de manter clientes ja existentes, o bom
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relacionamento com o cliente proporcionara a empresa informagoes iImportantes que
levarao ao aperfeicoamento e melhoria dos servigos oferecidos pela empresa.

Para se ter um nivel se servicos adequado, com uma politica eficaz de marketing
de relacionamento & necessario um conhecimento da qualidade dos servigos
oferecidos, e este conhecimento se da através da percepgao que os clientes possuem
dos servicos oferecidos, para tanto, se faz necessario aplicar um modelo que ira

apresentar o nivel de satisfagdo dos clientes quanto aos servigos ofertados.

5.6 MODELO SERVQUAL

A fim de explorar a questao de como os consumidores avaliam a qualidade de

um servigo, ZEITHAML, PARASURAMAN E BERRY (1990) conduziram um estudo

manutengéo e reparo de produtos. A intens&o, ao escolher setores tao diferentes, foi de

gerar atributos que ultrapassassem os limites especificos de determinados setores.
Como resultado, ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY (1990) apresentam

alguns padrées que foram comuns para os quatro setores pesquisados e que auxiliam a

entender como os consumidores definem e avaliam a qualidade em servigos.

resultado de pesquisas em varios setores, que os clientes avaliam a qualidade do

servico comparando o que desejam ou esperam com aquilo que experimentam.
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Dessa forma, ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY (1990) concluem que a
qualidade de servigo, da maneira como & percebida pelos consumidores, pode ser
definida como a extensio da discrepancia entre as expectativas ou desejos dos
consumidores e suas percepgao.

As expectativas dos clientes sobre os servigos se ddo em dois niveis diferentes:
um nivel desejado e um nivel adequado, conforme BERRY e PARASURAMAN (1992).
O primeiro reflete o S€ervico o servigo que o cliente espera receber, enquanto o segundo
reflete o que o cliente acha aceitavel.

Uma zona de tolerancia Separa o nivel desejado do adequado, significando o
ambito do desempenho do servico que o cliente considera satisfatorio, conforme
BERRY e PARASURAMAN (1992).

Assim, um desempenho abaixo da zona de tolerancia gera frustacdo no cliente,
a0 passo que, acima dessa Z0na, surpreende de forma agradavel so clientes. Por outro
lado , os niveis de expectativa e, consequentemente, a zona de tolerancia podem variar
segundo o cliente e a ocasido €M que o servigo é prestado, devido a uma série de
fatores pessoais e externos.

Um dos resultados mais importantes dos grupos de discussao, segundo
ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY (1990), é 3 explicagdo dos critérios utilizados
pelos consumidores, os autores identificaram os critérios gerais subjacentes,

chamando-os entdo, de dimensées, as quais denominaram:

= Tangiveis: aparéncia das instalagdes fisicas e do pessoal;
- Confiabilidade: habilidades Para executar o servico conforme

0 prometido e de forma acurada;



Presteza: boa vontade em ajudar os clientes e prestar
servigos prontamente:
» Responsividade: conhecimento € cortesia dos empregados e
sua habilidade de transmitir confianca e garantia:

+  Empatia: atencao individual dada aos clientes.

Segundo ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY (1990), Independentemente do
ramo de servigos pesquisado, a dimensio confiabilidade revelou-se a mais importante,
enquanto a dimens&o tangiveis foi considerada a menos importante; no caso de
academia de fitness o aspecto tangiveis pode ser considerado uma das dimensées
mais importantes, devido principalmente, da importancia de uma boa qualidade das
maquinas utilizadas na prestacdo dos servicos. O presente estudo pretende investigar
quais sdo as dimensdes mais importantes identificadas pelos clientes da Maximus

Academia.
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6. METODOLOGIA

Usando como base o modelo SERVQUAL, Proposto por ZEITHAML,
PARASURAMAN & BERRY (1990), pretendemos analisar as 5 dimensoes da qualidade
dos servicos, no qual iremos obter uma viséo geral da estrutura organizacional da
empresa, no que diz respeito aos servigos oferecidos pela academia, as dimensées sio
0S aspectos tangiveis, ou seja a estrutura fisica, os equipamentos, a visualizagao
externa; a confiabilidade, que diz respeito a capacidade de Prestar o servico oferecido:
a assertividade, que corresponde a boa vontade para servir o usuario e fornecer
atendimento 4gil: a seguranca, dimensédo que analisa o conhecimento e cortesia dos
funcionarios e sua habilidade em inspirar credibilidade e cenfianca e a empatia, Gue é a
consideragao e a atencgao individualizada que a empresa presta ao seu usuario.

Dessa forma teremos subsidios suficientes para medir o nivel de satisfacdo que

os clientes da academia possuem com relagado aos servicos oferecidos pela academia.

6.1 TIPO DE ESTUDO

O tipo de estudo, quanto aos procedimentos utilizados & de levantamento, pois
visa mensurar a percepgdo dos clientes com relagdo aos servicos oferecidos pela
academia.

Quanto aos objetivos da pesquisa o tipo de estudo & descritivo.

O instrumento utilizado sera um questionario que ira ser aplicado com os clientes

da academia, sera distribuido entre os clientes, para que posteriormente nos devolvam
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respondido, o intuito é verificar a qualidade dos Servicos prestados pela empresa aos
Seus usuarios, utilizando como base as 5 dimensées da qualidade em Servigos exposta
anteriormente,

Como o questionario & adaptado, as dimensées 3 serem analisadas tiveram
algumas adaptagées, na dimensao Tangibilidade manteve-se os quatro aspectos desta
dimensao, sendo os quatro primeiros itens do questionario, seguindo esta ordem, na
dimensio confiabilidade houve um decréscimo de dois aspecctos, ficando somente dois
aspectos de avaliagcdo, a dimensao assertividade ficou com dois aspectos, na
dimensao Seguranca dois aspectos e g dimens&o empatia também com dois aspectos

a serem investigados.

6.2 POPULACAO

O universo a ser pesquisado sera os clientes da academia, nos trés turnos do
dia: manha, tarde e noite, a amostra devera Ser correspondente a realidade estudada.
Os dados a serem coletados sio, basicamente, as informagées relativas aos servigos
prestados pela empresa, os perfis dos clientes, nesse €aso, nao sao relevantes paré 0
resultado final da Pesquisa, ou seja, todos os clientes, sem distingdo, poderso
preencher o referido questionario. A tabulagédo e o tratamento dos dados resultardo em
um relatério para analise e posterior conclusao do presente trabalho.

A pesquisa é do tipo censitaria. Quanto ao estudo censitario, segundo o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2007), este tipo de pesquisa visa

investigar a todos os agentes envolvidos no cenario a ser investigado.
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6.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

Para samara e Barros (1997, p-47) “ a técnica de coleta de dados determina
COmo os dados serdo obtidos no projeto”. A técnica €mpregada neste projeto foi do tipo
questionario, de perguntas fechadas. o objetivo é extrair informacgoes quanto a

expectativa e percepcao os clientes com o servico prestado pela academia.

6.4 ANALISE E TRATAMENTO DOS DADOS

Para esta Pesquisa os dados serdo analisados quantitativamente, sera feito a
analise dos questionarios quanto a percepcao e expectativa dos clientes bem como
analise de quais as dimensdes mais importantes para os consumidores do servico, a
distribuicao dos resultados serao demonstrados através de gréficos e relatérios com
analises conclusivas.

Os dados serdo tabulados com auxilio do Microsoft Word e Excel € O programa

de computador Esfinge.



7. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Esta pesquisa tem como objetivo identificar a percepgao dos servigos prestados
pela academia de ginastica Maximus, onde ests localizada na Av. Senador Salgado
Filho, 3010, Candelaria, no municipio de Natal, no estado do Rio Grande do Norte, que
pretende, através da aplicagdo de um instrumento de pesquisa, denominado Escala
SERVIQUAL, porém de forma adaptada aos servigos de academia de ginastica.

Este trabalho pretende também levantar hipéteses e examinar as relagbes entre
as variaveis apontadas pelo instrumento de pesquisa.

O universo de pesquisa compreendeu os clientes da maximus Academia, a taxa
de retorno dos questionarios foi de 30%.

A principal dificuldade no preenchimento do qQuestionario, por parte dos clientes,
foi o tempo para preenchimento, considerado alto por eles, além do baixo interesse em
responder. No entanto, aqueles que responderam o fizeram de forma completa e sem
influencias, o que mostra o verdadeiro sentimento com relagdo aos servigos oferecidos
pela academia.

Como o objetivo da pesquisa era verificar a percepcao dos servicos oferecidos
pela Maximus academia, nao foi investigado o perfil dos entrevistados, sendo, portanto,
o foco do trabalho somente as dimensdes adaptadas de ZEITHAML, PARASURAMAN

& BERRY.
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Grafico 1. Percepgéao dos clientes quanto a um servigo ideal.

Tabulacao da Satisfacao

Questdes Média de
Satisfagao

Excelentes academias de ginastica terdo equipamentos modernos. 4,33

O ambiente fisico das excelentes academias de ginastica sera agradavel. 4,58

Os empregados de excelentes academias de ginastica terdo boa aparéncia. 3,83

O material associado com o servigo prestado nas excelentes academias de ginastica,

tais como folders, impressos ou panfletos, tera uma boa aparéncia visual. 4,25

Quando um cliente tem um problema, as excelentes academias de ginastica

demonstraréo

um sincero interesse em resolvé-lo. 5,00

Excelentes academias de ginastica persistirdo em execugdes de tarefas sem

ferros. 375

Os empregados, em excelentes academias de ginastica, terdo sempre boa vontade

lem ajudar seus clientes. 4,75

O comportamento dos empregados de excelentes academias de ginastica inspirara

confianca nos clientes. 4 58

Os empregados, em excelentes academias de ginastica, terdo os conhecimentos

necessarios para

responder as questdes dos clientes. 4,58

Excelentes academias de ginastica terao horarios de funcionamento convenientes

ara todos seus clientes. 4,67

Excelentes academias de ginastica terdo empregados que ddo atendimento individual

@a cada cliente. 3,83

[Exceientes academias de ginastica entenderado as necessidades especificas de seus clientes. 4,58
4 ™\
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Grafico 2. Percepgéao dos clientes quanto aos servicos da Maximus.

Tabulagao da Satisfagao

Questdes
Média de Satisfagao
academias de ginastica terdo equipamentos modernos. 2,75
ambiente fisico das excelentes academias de ginastica seré agradavel. 3,67
empregados de excelentes academias de ginastica terdo boa aparéncia. 3.9
material associado com o servigo prestado nas excelentes academias de ginastica, tais como
. iImpressos ou panfletos, terd uma boa aparéncia visual. 37
Quando um cliente tem um problema, as excelentes academias de ginastica demonstrardo
sincero interesse em resolvé-lo. 3,83
lentes academias de ginastica persistirdo em execugbes de tarefas sem erros. | | 3:33
empregados, em excelentes academias de ginastica, terdo sempre boa vontade em ajudar seus
f 3,92
comportamento dos empregados de excelentes academias de ginastica inspirara confianga nos
; 4,00
empregados, em excelentes academias de ginastica, terdo os conhecimentos necessarios
ra responder as questdes dos clientes. 3,92
lentes academias de ginastica terdo horarios de funcionamento convenientes para todos seus
clientes. 3,67
Excelentes academias de ginastica terdo empregados que dao atendimento individual a cada
cliente. 3,08
Excelentes academias de ginastica entenderéo as necessidades especificas de seus clientes. 320
' Y
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Figura 1. GAP 5 — Percepgao dos servigos desejados dos servigos percebidos

31

- Média de Média de

Questio Expectativa [Percepgao G
Excelentes academias de ginastica terdo equipamentos modernos 4,33 2,75 1,58
O ambiente fisico das excelentes academias de ginastica seré agradavel 4,58 3,67 0,92
Os empregados de excelentes academias de ginastica teréo boa aparéncia 3,83 3,91 -0,08
O material associado com o servigo prestado nas excelentes academias de ginastica,
tais como folders, impressos ou panfletos, tera uma boa aparéncia visual 4,25 3,17 1,08
Quando um cliente tem um problema, as excelentes academias de ginastica
demonstrardo um sincero interesse em resolvé-lo 5,00 3,83 JE 7
Excelentes academias de ginastica prestaréo o servigo certo da primeira vez 3.75 3,33 0,42
0O comportamento dos empregados de excelentes academias de ginastica inspirara
confianca nos clientes 475 3,92 0,83
Os empregados, em excelentes academias de ginastica, terdo os conhecimentos
necessarios para
responder as questdes dos clientes 4 58 4,00 0,58
Excelentes academias de ginastica terdo horarios de funcionamento convenientes
para todos seus clientes 4,58 3,92 0,67
Excelentes academias de ginastica terao empregados que dao atendimento
individual a cada cliente 4,67 3,67 1,00
Excelentes academias de ginastica entenderéo as necessidades especificas
de seus clientes 3,83 3,08 0,75
Contribuicdo das metodologias utilizadas para a pratica da profissao 4,58 3,25 1,33
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Com relagdo ao primeiro quesito, " equipamentos modernos”, dimensao
tangibilidade, podemos verificar o GAP, diferenca entre o nivel de servigo esperado do
percebido, bastante acentuado (1,58), o que significa uma distancia naquilo que o
cliente espera daquilo com que ele percebe.,

No segundo item, “ambiente fisico”, dimensao tangibilidade, ha uma certa
distancia entre o nivel esperado do nivel percebido. GAP (0,92).

No terceiro item, “ Aparéncia do funcionario”, dimensao tangibilidade, verifica-se
um indice de satisfagdo além das expectativas (-0,08), o que é bastante positivo para
academia.

Com relagao ao quarto quesito, “materiais promocionais” ha um desequilibrio
entre o nivel esperado do nivel percebido, GAP corresponde a 1,08, ou seja, quesito
também de insatisfaczo por parte dos clientes.

No quinto quesito do questionario de avaliagdo, ‘interesse em resolver o
problema do cliente”, associado a dimensdo confiabilidade, percebe-se um nivel de
expectativa bastante elevado (5,0) enquanto que o percebido (3,83), ndo correspondeu
as expectativas, gerando um GAP de AT

No sexto tépico do questionario “prestacdo do Servico correta sem erros”
dimensdo da confiabilidade, percebe-se uma pequena distancia entre o esperado do
percebido, GAP 0,42.

No sétimo quesito “boa vontade em ajudar os clientes” dimensdo da
assertividade, verifica-se uma pequena distancia entre o nivel de servico esperado do
desejado.

No oitavo quesito, “confianga nos empregados” da dimens&o confiabilidade nota-

se 0 GAP (0,83), ou seja o0s niveis de expectativa e percepgéo estio préximos.
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O nono quesito do questionario, “conhecimento do funcionario”, dimensao
Seguranca, a expectativa 4,58 ests proximo a percepcao 4,0, ou seja, encontra-se em
um nivel toleravel.

No décimo quesito, “horério conveniente” dimensao empatia, podemos observar
uma proximidade entre o nivel esperado do nivel percebido.

Na questdo décimo primeiro do questionario, “atendimento individual”, dimensao
da empatia, percebe-se um GAP alto (1,0), o que corresponde a uma discordancia com
as expectativas do cliente.

No aspecto “entender as necessidades do cliente”. dimensdo empatia do quesito

decimo segundo, verifica-se um GAP (0,75) satisfatério.



7.1 IMPORTANCIA DADA AS DIMENSOES DE SERVICOS

Com relagdo ao grau de importancia que os clientes da Maximus academia dao
as 5 dimensdes do Servico propostos neste trabalho, percebe-se, em primeiro lugar a
assertividade, ou seja, a disposicao para ajudar os clientes, a capacidade de resolver
0s problemas do cliente etc. como a dimensao mais importante, apontados pelos
clientes.

A confiabilidade foi outra dimens&o destacada como importante na prestacao de
servigos de fitness.

A importancia das instalagGes, ou seja dimensao tangibilidade, bem como a
Capacidade em prestar um servico de forma precisa e confiavel, também szo
dimensoes de muita importancia atribuida pelos clientes.

A dimensao empatia, apesar de nao ter tido Uma pontuagac boa, enquanto
caracteristica mais importante, ela impera como a segunda maior importancia atribuida

pelos clientes.
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8. CONCLUSAO

Na analise da Percepcao dos clientes da Maximus academia, com relacao aos
servicos oferecidos pela mesma, obtivemos um resultado satisfatorio, tendo em vista a
dificuldade no recolhimento dos dados, por parte dos clientes, no entanto, no contexto
geral podemos dizer que foi satisfatério. No que concerne a proposta deste trabalho, e
mesmo diante das dificuldades, os dados obtidos permitem uma analise apurada da
avaliagéo por parte dos clientes da Maximus academia.

Na andlise dos dados percebemos uma valorizagéo, por parte dos clientes, da
estrutura fisica e equipamentos como fatores importantes para uma excelente academia
de ginastica, portanto em uma academia de ginastica os aspectos tangiveis sao
importantes atributos de valorizagdo dos clientes. Porém, como dimensao de
tangibilidade, identificamos um fator positivo no que se refere a aparéncia fisica dos
funcionarios, neste quesito a academia ultrapassa as expectativas dos clientes.

A aparéncia visual dos materiais ndo estio correspondendo as expectativas dos
clientes, ou seja, precisa ser melhorado.

No aspecto interesse, por parte dos funcionarios, em resolver 0s problemas dos
clientes, observa-se um fator que precisa ser trabalhado, por parte da academia, visto
Que os clientes dao importancia a este aspecto e nao percebem este servico de forma
qualificada pela academia.

Na busca de resolver os problemas que surgem, sem erros, pelos funcionarios
da academia, houve uma avaliagdo toleravel, ou seja o GAP foi 0,42, chegando préximo

do “0”, ou seja, quase igualdade entre o nivel esperado do percebido.
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Uma parcela dos clientes da academia possuem confianga nos funcionarios da
Maximus e também sentem Seguranca nos conhecimentos passados por eles.

A conveniéncia do horario Juntamente com o entendimento das necessidades
dos clientes foram analisados como satisfatoria, ou seja o nivel de expectativa e
percepcao foram toleraveis. ou seja, o GAP foi bastante reduzido.

No quesito atendimento individualizado a Maximus precisa melhorar, pois 0 GAP

foi alto (1,0).

academia, pois em alguns itens foi verificado Uma certa insatisfacdo entre aquilo que
um cliente espera daquilo que é oferecido.

E necessario avaliar a estrutura fisica da academia, bem como os equipamentos,
pois os aspectos tangiveis sdo valorizados pelos clientes.

O corpo funcional precisa ser treinado e qualificado Para atender as expectativas,
pois o atendimento individual & requisito valorizado pelos clientes da Maximus
academia.

A academia possui funcionarios com boa aparéncia, que passam confianga aos
clientes, no entanto nota-se um certo desinteresse em resolver 0S seus problemas,
aspecto que precisa ser trabalhado, pois a assertividade, dimensao que mede o grau de
disposi¢do em resolver os problemas surgidos, bem como ajuda-lo no momento certo
sao atributos fundamentais, colocado pelos clientes como o fator mais importante para

uma academia.
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QUESTIONARIO
Instrugaes: Baseado vm sua experiéncia coma cliente ie smpresas prestudoras de servigos de Academias de ¢ Anastica, pense sobre a natureza da

cipresa que formecena servicos de Fitness de exe

dente qualidade. Pense em uma empresa prestadora de servigos de gindastica com g qual vocé

lera prazer ¢in ser clicnte.  Por favor., para cada item demanstie a real necessidade dessa empresa de prestacio de sery IGOS POSSUIK as
caracteristicas descritas.  Se vocé sente que a caracleristica ndo é de forma alguma essencial para uma empresa prestadora de servigos de

Ginastica, como a que vocé tem em mente. assinale | (®). Caso voce sinta quea caracteristion ¢ absolutamente essencial Para uma empresa

prestadora de servicos, assinale 5 (&), Caso o seu sentimento seja HUE @ caracleristica estd entre essas duas percepeies assinale a opedo
intermediaria,  Nao ha TESpOstas certas on erradas - tudo que nos estamos mteressados ¢ em um nimero que reflita verdadeiramente seus
sentimentos observando cmpresas que poderiam formecer excelente qualidade de servico.

LEGENDA:

2= discordo

2 —discordo parcialmente
concordo

= concordo parcialmente
© - concordo integralmente

I Excelentes academias de gindstica terdo  equipamentos

modemos.,
2.0 ambiente fisico das excelentes academips de gindsiica serd

agradivel

s academias de minastica terio boa

3. 08 empregados de exce
aparéncia.

tdy com o o |

L tas como Tulders. impressos ou pantleios,

stado nas excelentes

|40 materis

dcademias ¢

lerd nma boa aparéncia visual,

2 dias!

- X e e —— r:
2. Luando um cliente tem um problema, as excelentes acadeniias
de gindstica demonstrario i smeero inter

se em resolvé-lo,

T . SRR e ‘_"__'__"_"‘__'_'_'_‘-_L“_"___'
6. Excelentes academias de ginastica persistirdo em execugoes de

larefas sem erros,

7. Os empregados, em excelentes academias de gindstica, teria

sempre boa vontade em ajudar seus clientes.

8. O comportamento dos empregados de excelentes academias de

gindstica inspirara confianga nos clientes.

9. Os empregados, em excelentes academias de gindstica, terdo os | | ! X
conhecimentos necessirios para responder as questdes dos

clientes.

10. Excelentes academias de gindstica terao horarios de
funcionamento convenientes para todos seus clientes.

L. Excelentes academias de ginastica terao empregados que dao
atendimento individual a cada cliente.

12. Excelentes academias de gindstica entenderdo as necessidades | |
especificas de seus clientes.
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st Listadas abaixo estio 5 caracteristicas e nrespetto a empresas de academia de gindstica e os sery 100s que elas podem

Nos gostariamos de conhecer o grau de importincia de cada uma dessas ciractensticas para vood quando voce avalin uma empresa de

rde servigos de fitness, Por favor, vocé tem 100 pantus para distribuir entre as cinco caracteristicas de acordo com a importancia dada por

voce para cada uma delas. Por favor, asse guresse de que a sama dos pontos dados a cada tima dias caractenisticas totalize 100

F === e
L. A aparéncia das instalacoes, equipamentos, pontos
pessoal ¢ material de COmuUnIcagan
’ : -
2. A capacidade em prestar o serico prometido __ pontos
de forma precisa e conliavel
disposi¢io para ajudar seus clientes ¢ B pontos
PEESTAr 05 SCrvigos com presteza
4. O conhecimento ¢ a cortesia dos empregados pontos
¢ sua habilidade em transmiti; confianga ¢
contiabilidade
5. O cuidado ¢ a atengao individualizados _____ pontos
proporcionados aos clientes.
TOTAL DE PONTOS 100 pontos
I oEa.
mais |P[1i_‘l"|'[<'l|][L' para voge
{Por favor, coloque o nunero da
caracteristica de 1 a 5)
= = = —— -_—
Lual & a menos importante para voce? =
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Instrucoes: O conjunto de alirmacoes o SEEUIN FEICRe-5C 0 50 percepean sobre a MANINLUS
voce acredita que a MANIMUS atine

alcancado esta caracteristica ¢ CHSO YV

Para cada uma das afirmagées Hdiguie o quanto
O sepa, casn voee dssinale o 1, isto quer dizer que vocé discorda totalinente quea MANINUS tenha

cCassinale 5, isto quer dizer que voed concorda latalmente que a MAXIMUS atngiu esta o
Voee pode assinalar qualquer ntimero intermediario que identifique sua perceped

sl
0 0u seu senumento com relagao § afirmuagio

LEGENDA: =) ©
- thiscordo 1 2 3 4 5
2~ discordo parcialmente

- concordo
3 — concordo parcialmente
= concordo integralmente

1. A Maximus tem equpamentos modernos

O ambiente fisico da Maximus & agradavel,

3. Os empreg

sados de Maximus téin boa aparéncia

4. O material associado com o servigo prestado na Maximus
como folders, impressos ou panfletos, (¢ boa aparéneia visual,

. s

5. Quando um cliente tem um problema, a Maximus demons
sincero interesse em resolvé-lo,

6. A Maximus persiste em execugoes de tarefas sem erros,

7. 0s empregs

5. O comportamento dos empregados da Maximus mspira conlianga

aximus tem sempie boa vonlade em ajuda-lo

% Os

da  Maximus possuem os conhecimentos
| NECESSATIOS para responder is suas guest

10, A Maximus tem horanos de 1
lodos seus clientes.

Clonamento

5 para |

Ho A Maximus tem empregados que die a voed um atendimento
individualizado

A Maximus entende suas necessidades especificas. 1




